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Esta memoria ha sido estructurada siguiendo los puntos siguientes: 
1. Introducción 
En este capítulo se realizará la descripción del proyecto y sus objetivos. También forma 
parte la descripción de la metodología utilizada para su desarrollo. 
2. Seo en el contexto de Marketing y E-Marketing 
En la introducción se realizará un estado del arte para conocer el terreno de Marketing, 
eMarketing y SEO. 
3. Planificación y estudio económico 
En este apartado podremos observar la planificación del proyecto junto con la dedicación 
estimada a cada tema y los recursos económicos que van a ser necesarios para desarrollarlo.  
4. Análisis de los factores SEO y requisitos para su medición 
Esta parte es esencial para el diseño del programa y la realización de los posteriores estudios. 
Se hablará de la página www.seomoz.com y se dará una visión global de ella. También se 
explicará por qué este proyecto se basa sus resultados de sus estudios. 
Otro de los aspectos en los que se hará hincapié será en el análisis en profundidad los 24 
factores elegidos para este proyecto y se valorará la viabilidad de implantarlos en una 
herramienta dando posibles especificaciones para el futuro diseño.  
5. Herramienta 
Llegados a este punto, estaremos preparados para realizar el diseño de a herramienta. 
Empezaremos dando las especificaciones y diagramas necesarios para cumplir con los 
objetivos del programa. Se valorarán diferentes aspectos del diseño y la arquitectura y se 
pasarán a realizar los modelos de datos con los que contará nuestro programa. 
  






6. Ejemplo práctico - Experimento 
En esa fase se dará uso a la herramienta desarrollada para diferentes páginas web y palabras 
clave. Se realizaran diferentes análisis y estudios con la finalidad de determinar la 
importancia de los factores seleccionados. 
7. Conclusiones 
En el apartado de conclusiones, haremos un resumen de cómo ha ido el proyecto, haciendo 
hincapié en los aspectos que más nos han marcado durante el desarrollo de este PFC. Se 
aportarán valoraciones de cómo han ido los estudios realizados así como las decisiones 
tomadas en su desarrollo. 
8. Próximos pasos 
Este apartado pretende ser una síntesis de los puntos de mejora encontrados en las 
conclusiones y dar una serie de ideas con las que continuar este proyecto.  
9. Bibliografía 
Listado bibliográfico con las referencias usadas en la realización de este proyecto. 
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El éxito económico de Internet como medio de marketing se debe principalmente a que Internet juega 
también el papel de canal de ventas, permitiendo a los responsables de marketing substituir o modificar los 
modelos de publicidad tradicionales llevados a la web, como por ejemplo banners o pop-ups. Estos enfoques 
clásicos de captación de clientes indiscriminados y poco selectivos acarrean los mismos inconvenientes que 
sus hermanos televisivos o los de prensa generalista; provocan incertidumbre de ventas y al final generan 
unos costes siempre difíciles de justificar y de atribuir a cada venta. 
Internet, y especialmente los motores de búsqueda, han permitido a los responsables de marketing 
refinar estos modelos y orientarlos hacia un marketing mucho más directo y personal, dando la 
posibilidad de dirigir una oferta de productos concreta a un público concreto e interesado (no 
necesariamente interesados a adquirirlos, pero interesados en el algún tema relacionado con el 
producto). Esta capacidad de focalizar la oferta se está llevando a cabo, principalmente, a través de los 
motores de búsqueda y las palabras clave (keywords) o a través de banners inteligentes o de contexto, 
entre otros.  
Además de focalizar la oferta a la demanda potencial, estos modelos ofrecen la posibilidad de relacionar 
las ventas con las acciones de marketing llevadas a cabo, con lo que permite a los responsables de marketing 
optimizar y conocer el coste de las ventas con precisión y antelación (coste-por-click de keywords o coste-
por-acción en banners de contexto). Este beneficio se materializa en mayor medida en industrias de venta 
directa (venta al por menor, etc.) donde los clientes pueden adquirir productos o  servicios a través de 
procesos de venta cortos. 
Motivación del proyecto 
Como acabamos de ver, hoy en día Internet es un gran punto de entrada de ventas y un importante 
medio de publicidad. Pero, para que un usuario haga uso del contenido de una página web y más 
concretamente,  compre un producto, el primer paso es hacer que el usuario visite dicha página web. 
Después, hacer que el usuario se convierta en un cliente o visitante ocasional, dependerá del interés que la 
página suscite en él.  
Así pues, tenemos que el primer paso para que un usuario compre un producto o haga uso del contenido 
de una página web es visitar la página web. Esto provoca que tanto particulares como empresas se 
preocupen por hacer que su página web sea más visible para los usuarios y en consecuencia,  más visitada.  






Los motivos por los que un usuario visita una página web se pueden englobar en los tres siguientes: 
o Conoce dicha página web y accede directamente introduciendo su url en el espacio de 
direcciones del navegador 
o Es redirigido a ella a través de un link situado en otra página web 
o Esa página forma parte del resultado de una consulta en un motor de búsquedas 
El hacer que una página web sea conocida socialmente depende de la publicidad y campañas de 
marketing que se hagan sobre esa página web.  
Provocar que páginas web apunten a otra página es una misión que irá en función de los acuerdos que 
hagan los creadores de las páginas o de la voluntad de ellos.  
En cualquier caso, los dos primeros puntos requieren simplemente del trato humano para llevarse a 
cabo y son factibles de cumplirse cuando se desee.  
Sin embargo, para que una página forme parte de la lista de resultados que devuelve un motor de 
búsqueda al realizar una consulta se tienen en cuenta una serie de “factores” a priori desconocidos. Estos 
factores no son más que los criterios a partir de los cuales un motor de búsqueda, como puede ser Google, 
usa para calcular el posicionamiento de las páginas en las listas de resultados. Además, estos factores no 
solo hacen que aparezca o no en la lista de resultados una página web, sino que también influyen en la 
posición que esa página tiene en dicha lista (primera posición, segunda, tercera, etc). 
Tanta importancia tienen estos factores actualmente que ya son muchas las empresas y particulares que  
se dedican a investigar y estudiar los factores que influyen en el posicionamiento de una página web dentro 
una lista de resultados.  
Es sabido que todos o la mayoría de los buscadores de hoy en día cambian sus criterios de 
posicionamiento con cierta frecuencia, hecho que causa que sea complicado definir “la lista de factores que 
influyen en el posicionamiento” exacta. Por otro lado pensamos que existen algunos factores que no varían 
en el tiempo, o que es muy complicado que no los tengan en cuenta todos los buscadores.  
Así pues, imaginemos que se puede definir una lista de X factores que sepamos que si influyen en el 
posicionamiento de una página. Y que además podamos implementar una herramienta que permita medir el 
grado de cumplimiento que obtiene una página para esos factores, es decir, que nos diga de forma 
automática si se cumplen o no.  






Tener hoy en día estas dos cosas, una lista de factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 
y una herramienta que los mida es de gran interés para toda persona que posee una página web. 
Descripción del proyecto 
Cuando queremos realizar un estudio sobre cualquier tema el primer paso que debemos hacer es 
investigar acerca de todo lo que ya se sabe sobre dicho tema, qué se ha investigado previamente, cuantas 
personas están interesadas, cuanto tiempo hace que se estudia sobre ese tema, etc. Es decir, debemos tener 
claro nuestro punto de partida para poder enfocar los próximos pasos.  
Search Engine Optimization (SEO) o Marketing en motores de búsqueda en castellano, es el nombre que 
se le da a todas las técnicas que tienen como finalidad  lograr que los buscadores de Internet sitúen una 
determinada página web en una posición y categoría alta (primeras posiciones) dentro de su página de 
resultados para determinados términos y frases clave de búsqueda. Este tema o área puede ser nuevo para 
muchas personas, como también lo era para mí antes de empezar este proyecto, por lo tanto, el primer 
capítulo de esta memoria está destinado a realizar una introducción en el mundo de SEO tomando como 
base el marketing, siguiendo por el marketing en Internet y finalizando en el posicionamiento en buscadores. 
Además, como he comentado en el primer párrafo de este capítulo, realizar una investigación previa en 
cualquier proyecto nuevo es una tarea necesaria para que éste pueda obtener unas conclusiones reales y 
actuales. Así pues, este primer capítulo nos servirá también para realizar un estado del arte de SEO siendo 
esta primera fase la más extensa al tratarse de un proyecto de investigación.  
Una vez tenemos unas bases sobre las que empezar nuestra investigación, el siguiente paso en este 
proyecto será analizar los estudios ya realizados sobre SEO encontrados en la fase anterior para definir qué 
factores estudiaremos, de qué fuente o fuentes los extraeremos y realizar una descripción de cada uno. 
Además, dado que queremos construir una herramienta para medirlos, un punto interesante dentro de la 
descripción de cada uno es definir o analizar de qué forma lo podemos medir.  
Si ya sabemos qué queremos medir, el siguiente paso es diseñar la herramienta. Para ello realizaremos 
cada una de las fases típicas en desarrollo de proyectos informáticos: especificación, diseño, implementación 
y pruebas. 






Finalmente, aplicaremos la herramienta implementada a una serie de páginas web para estudiar qué 
importancia tienen los factores que hemos seleccionado, es decir, los que puntúa nuestra herramienta. Para 
ellos realizaremos diferentes análisis y estudios sobre varios términos de búsqueda y páginas web. 
Objetivos del proyecto 
A partir de la motivación del proyecto definimos los objetivos del proyecto que nos servirán para saber si 
estamos alcanzando la meta del proyecto. Cuando cumplamos los objetivos, habremos finalizado el 
proyecto.  
o Conocer la importancia del marketing en internet y del posicionamiento de las páginas web en 
los primeros resultados de los motores de búsqueda 
o Definir una lista de factores que influyen en el posicionamiento en motores de búsqueda 
o Implementar una herramienta que evalúe páginas webs en función de los factores definidos 
o Estudiar la correlación entre las valoraciones que otorga la herramienta a ciertas páginas web 
con el orden de aparición en el buscador de dichas páginas y la importancia individual de los 
factores 
o Calcular de forma empírica la importancia real de los factores definidos contrastando la 
valoración obtenida a partir de la herramienta con la posición que obtienen las páginas web 
medidas en los motores de búsqueda    
Metodología del proyecto 
En esta fase intentaré explicar la metodología usada en el desarrollo de este proyecto, enumerando las 
fases que lo componen así como una breve explicación de las tareas llevabas a cabo en cada una. 
o Toma de contacto con el proyecto: Al inicio del proyecto no tenía muchas nociones sobre cómo se 
llevaba a cabo el desarrollo de un proyecto. En esta primera fase se realizaron entrevistas con el 
profesor para acordar el tema y fechas del proyecto. 
o Aprendizaje: Una vez decidido el tema, debía aprender e informarme acerca del mundo de SEO, qué 
se había investigado hasta el momento y a qué conclusiones se había llegado. Para ello tuve que 






empezar desde una visión más general, como es Marketing y E-Marketing para comprender la 
importancia del SEO. 
o Estado del arte: Esta fase corresponde al capítulo SEO en el contexto de Marketing y E-Marketing en 
el cual se hace una investigación y desarrollo de los conceptos de Marketing y E-marketing para 
acabar introduciendo SEO.  
o Análisis de los factores y requisitos para su medición: En este punto es cuando establecemos los 
factores que mediremos y que formaran parte del estudio final. Para cada factor se realiza una 
descripción explicando sus características y forma de medir dentro de una página, es decir, qué 
debemos hacer para comprobar que una página web cumple un factor dado un keyword 
determinado. 
o Desarrollo de la herramienta: Esta fase comprende las etapas de desarrollo de un proyecto 
informático típico, es decir, especificación, diseño, implementación y pruebas. 
• Especificación: Consiste en la descripción completa del comportamiento del sistema a 
desarrollar incluyendo un conjunto de casos de uso que describen todas las interacciones 
que se prevén que los usuarios tendrán con el software. 
• Diseño: Descripción de la arquitectura que utilizaremos para el desarrollo de la aplicación y 
diseño del modelo de datos 
• Implementación: En esta etapa es cuando se realiza el desarrollo propio de la aplicación.  
• Pruebas: Consiste en comprobar todas y cada una de las funcionalidades de la herramienta 
de forma individual y de forma conjunta. Algunas de estas pruebas se deben realizar a 
medida que se desarrolla la herramienta (pruebas unitarias) mientras que otras se deben 
realizar al final (pruebas de integración) 
o Estudio: El estudio tiene como finalidad principal dar soporte a dos de los objetivos del proyecto, que 
son: 
• Estudiar la correlación entre las valoraciones que otorga la herramienta a ciertas páginas 
web con el orden de aparición en el buscador de dichas páginas 
• Calcular de forma empírica la importancia real de los factores definidos contrastando la 
valoración obtenida a partir de la herramienta con la posición que obtienen las páginas web 
medidas en los motores de búsqueda 
En esta fase hemos realizado una aplicación práctica de la herramienta para valorar con ejemplos 
reales la importancia de los factores. 






o Conclusiones: A partir de la fase anterior se han redactado las conclusiones que hemos extraído del 
estudio realizado. 
o Próximos pasos: Por último, uno de los puntos más importantes del proyecto es observar para qué 
nos ha servido realizarlo, qué hemos descubierto y de qué forma podemos avanzar en la misma línea 
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2. SEO en el contexto de 
Marketing y e-Marketing
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Figura 2. 1 Esquema de la línea argumental 
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La presente línea argumental pretende hacer una introducción al mundo de SEO pasando por los 
conceptos de Marketing y E-marketing. 
Para entender la importancia de SEO y el interés que despierta, primero debemos mirar en que 
entorno se encuentra y cuáles son sus motivaciones. Para ello empezaremos dando una visión general 





Desde una visión empresarial, podríamos definir el Marketing como todas aquellas técnicas que 
pretenden seducir al consumidor. Dada la gran dimensión del mercado, su variedad en el tipo de 
productos, servicios y consumidores, se hace necesaria una buena segmentación del mercado. 
Para que una empresa pueda identificar las características de su objetivo y por lo tanto segmentarlo 
correctamente, se deberá mantener una posición comercial clara y definida para que los clientes puedan 
identificarla. 
Entre algunos de los beneficios de segmentar el mercado se encuentran los siguientes puntos: 
• Incrementar la lealtad al producto/marca. 
• Captar clientes con más facilidad. 
• Facilitar el análisis de la competencia. 
• Ayudar a priorizar ofertas. 
• Ayudar a descubrir oportunidades. 
• El equipo de ventas puede orientar mejor el presupuesto total de marketing. 
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Además, para una eficaz segmentación existen una serie de condiciones o requisitos que se podrían 
concretar como: 
• Grupos excluyentes o diferentes.  
• Relevancia de comportamiento. 
• Cuantificables o medibles. 
• Accesibles o alcanzables. 
• Rentables, deben representar potencial suficiente para justificar una estrategia de marketing 
     específica. 
• Operativos, con capacidad de llevarse a la práctica. 
• Defendibles de la competencia. 
• Con cierta estabilidad. 
Posicionamiento 
El siguiente punto importante es el posicionamiento, que se define como el arte de diseñar la oferta y 
la imagen de una empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del consumidor final. En 
otras palabras, no es más que el lugar mental que ocupa el concepto de producto que ofrece la empresa 
y su imagen cuando se compara con el resto de marcas competidoras. 
Uno de los indicadores de este factor que lo hacen muy importante es saber qué piensa el 
consumidor sobre las marcas y productos de una misma familia que existen en el mercado. 
Otra de las bazas del posicionamiento, es diferenciar el producto y asociarlo con los atributos 
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre qué es lo que opinan los 
consumidores de lo que ofrece la compañía y saber lo que se quiere que piense de nuestras campañas 
publicitarias y de la de los competidores.  
Para conseguir este objetivo, es necesario realizar investigaciones formales sobre el mercado para, 
después de tabular los datos y analizarlos, obtener un panorama más visual de lo que piensan los 
consumidores acerca los productos competidores.  
Por lo general la posición de los productos depende de qué atributos son más importantes para el 
consumidor final. Al preparar las gráficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide 
al consumidor su opinión sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas gráficas son los mapas 
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perceptuales y tienen que ver con el "espacio del producto", que representan las percepciones de los 
consumidores sobre varias marcas del mismo producto. 
La metodología del posicionamiento se resume en 4 puntos: 
1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto 
2. Conocer la posición de los competidores en función a ese atributo 
3. Decidir nuestra estrategia en función de las ventajas competitivas 
4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. 
Hay que tener en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles; producto, 
plaza, precio y promoción (las 4Ps del marketing, modelo que veremos más adelante) apoyen la 
estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3 
alternativas estratégicas principales: 
• Fortalecer la posición actual en la mente del consumidor 
• Apoderarse de la posición desocupada 
• Des posicionar o reposicionar a la competencia 
Proceso 
Como último punto importante, encontramos el proceso de marketing que varía en función del canal 
que se use.  
A continuación se muestran dos formas de enfocar el proceso de marketing: 
• En la siguiente imagen se muestra el modelo de Kotler para la definición del proceso de 
marketing.  
 
Figura 2. 2 Modelo de Kotler 
• Otro esquema para poder entender rápidamente el sistema de funcionamiento del marketing, 
es el definido por Eugene Jerome McCarthy, conocido como las 4P (Price, product, place, 
promotion)  
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En el siguiente esquema vemos como se  cómo se relacionan dos de los anteriores puntos. 
Una vez definida la segmentación, el posicionamiento e identificado el objetivo de mercado, el 
punto amarillo nos marca una dirección, que a veces en algunas empresas es el núcleo del 










Así pues tenemos que la 
primera fase se resume como la definición de pasos y actuaciones por parte de la dirección de una 
empresa, antes de desarrollar un producto. 
La segunda fase trata el marketing como una estrategia de conocimiento humano, sobre todo en lo 
que a la demanda se refiere.  
Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecución de las acciones planeadas y se 
fijan los medios para llevarlas a cabo, así como los procedimientos y las técnicas que se utilizarán y 
explorarán. 
  
Figura 2. 3 Modelo de las 4P 
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Tenemos que destacar que este punto se basa en orientaciones clásicas  
En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones o enfoques para 
hacer negocios. Estos enfoques aún están presentes en algunas industrias y mercados, aunque en la 
actualidad el marketing está cada vez más orientado al mercado y al cliente. Sin embargo, existen cuatro 
modelos que se diferencian por su enfoque u orientación: 
• Marketing de orientación al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es 
nuevo o está dominado por una única empresa oferente (monopolio). La empresa no se 
preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad comercial se limita 
exclusivamente a mejorar el proceso productivo.  
• Marketing de orientación a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansión y hay 
varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento de las 
ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra 
principalmente en función del precio. 
• Marketing de orientación al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y los 
consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la comercialización cambia. Las 
empresas tratan de conocer los gustos de los compradores potenciales para adaptar los 
productos a sus necesidades y la producción se diversifica.  
• Marketing de orientación a la producción: Los consumidores prefieren productos que estén 
muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial importante, oferta escasa y 
segmentos desconocidos. La venta es fácil, pero el papel del marketing aún es limitado. 
 Estrategias 
Si nos fijamos en las relaciones clásicas anteriores, vemos que eran 
B2C (Business to consumer), actuando siempre los consumidores como 
agentes pasivos, recibiendo la información  y decidiendo.  
Hay teorías que dicen “el cliente no sabe lo que quiere, le hemos de 
Figura 2. 4 Relaciones de marketing 
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decir lo que quiere”, tratando el consumidor como a un niño.  
Sin embargo, existen tres ámbitos en los que se pueden definir la estrategia, consumidor, negocio y 
administración. En la figura se muestran las relaciones que existen entre ellos que hay las podemos ver en 
el esquema. Las relaciones verticales des de los consumidores eran poco frecuentes, ya que los medios de 
los que se disponía a veces eran caros (llamadas telefónica) o lentos (cartas). Los flujos de información de 
ida y vuelta no eran todo lo perfectos que se podía esperar, y muchas veces las empresas tenían un 
marketing poco fructífero debido a eso. 
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 E marketing 
La aparición de Internet causa que la concepción de marketing se vea alterada radicalmente, 
cambiando todos los modelos formulados hasta este punto. Además con la madurez del mercado online, 
se hace necesario reformular todos los modelos y puntos clave del marketing.   
El e-mail marketing es una herramienta eficaz, rápida y económica para realizar campañas 
publicitarias. Evidentemente tiene sus ventajas y desventajas, pero su gran variedad de alternativas y alto 
grado de personalización hacen del e-mail marketing el medio idóneo para realizar cualquier tipo de 
acción de marketing one to one. 
Internet 
Para intentar explicar la importancia de 
Internet en nuestras vidas tenemos que ver el 
impacto del marketing a través de la red. 
Cómo podemos ver en la figura 2.5, el ámbito de 
las TIC en los hogares españoles es cada vez 
más maduro.  
 
 
Además, las franjas de edad, cada vez se sitúan 
más en el mayor porcentaje poblacional 
provocando que las perspectivas de crecimiento 
sean muy positivas. 
 
Figura 2. 5 Evolución madurez TIC en hogares 
Figura 2. 6 Porcentaje de uso de Internet 
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A continuación daremos una vuelta más en profundidad sobre la segmentación, posicionamiento, 
proceso de marketing, modelos y estrategias anteriormente nombrados acerca del e-marketing para explicar 
el impacto y la importancia que tiene Internet hoy en día. 
Segmentación 
La segmentación con Internet se ha vuelto más analítica, ya que tiene más datos sobre los posibles 
clientes, muchas cosas que antes solo se sabían a través de grandes encuestas y carísimos estudios de 
mercado, ahora con pocos recursos se pueden obtener. Verdaderamente lo que ha cambiado la visión de 
la segmentación han sido las redes sociales, que permiten que la gente se relacione y se agrupe 
directamente. Ahora las empresas ya no tienen que segmentar el mercado, muchos mercados ya tienen 
los segmentos hechos, y existe feedback entre consumidor y empresa, ya que la comunicación es mucho 
más fluida. 
Posicionamiento 
Las empresas en la red tienen más problemas para poderse posicionar, pero también tienen más 
herramientas, es un tira y afloja, las segmentaciones son mejores y se tiene más información de los 
consumidores.  
Proceso 
Como antes se documentaba el cliente está más informado (gracias a las nuevas tecnología y a la 
cultura que se deriva de ellas), de esto se dieron cuenta muchos autores, pero el más referenciado fue 
Nunes en 2001. Nunes estudió y publicó sobre los hábitos de compra, así mismo en este artículo da las 
tácticas para las empresas en el contexto que el plantea. Es decir, nos plantea la dubitación del 
consumidor y las soluciones empresariales que se pueden optar para captar el cliente. Hemos de recordar 
que siempre pretendemos vender. 
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Después de un marketing orientado al mercado, algunos autores se decantan por la orientación al 
marketing social, mientras que otros autores indican un cambio paradigmático, surgiendo otras 
orientaciones como por ejemplo: marketing relacional (Alet, Barroso y Martin), marketing 1x1 (Rogers, y 
Peppers), marketing holístico (Kotler), etc. 
Marketing social u orientación a la responsabilidad social (marketing responsable): Finalmente, 
cuando el mercado está completamente asentado, las empresas no solo tratan de satisfacer las 
necesidades de sus consumidores, sino que también persiguen objetivos deseables para la sociedad en su 
conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia social, culturales, etc.  
Marketing relacional: orientación que indica la importancia de establecer relaciones firmes y 
duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente como miembro de alguno o de varios mercados, 
como pueden ser: mercado interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas etc.  
Marketing holístico (Kotler, 2006): orientación dirigida a completar el  marketing integrado, 
marketing interno, marketing responsable y marketing relacional  
Resumiendo, si observamos el cambio de las orientaciones que han surgido a lo largo de la vida del 
marketing, vemos que éste se hace más global y más extendido entre la empresa. También hay que 
destacar el cambio de dirección empresarial, la filosofía y sobretodo las técnicas y herramientas. 
 
Figura 2. 7 Modelos de marketing 
  
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





Modelo de e-marketing Mix 
El modelo de Kalyanam (figura 2.8) es el que nos  da una información, según la línea del documento, 
más precisa en relación al modelo 3D que propone, ya que relaciona los conceptos clásicos con los 
nuevos conceptos. 
El e-marketing mix tiene además los 
siguientes elementos a añadir a los modelos 
tradicionales:  
• El sitio  
• La personalización 
• La seguridad  
• Privacidad  
• La comunidad  
• Soporte al cliente. 
  
 
Pero aún  hay muchos más factores para e-marketing porque se considera que estas funciones 
adicionales superpuestas no acaban de definir todo el mercado posible. Dado el solapamiento de 
funciones a otras funciones, la planificación y la aplicación de una superposición de las funciones incluye 
la coordinación y la integración con otras funciones. Por supuesto, uno espera que  la integración y 
coordinación entre los elementos de e-marketing en comparación con la mezcla de marketing 
tradicionales sea mucho más profunda. 
La consideración de la persona (y la sociedad) nos lleva a la cuestión de  la segmentación, que 
normalmente es tratada como un proceso de fuera del Mix de marketing (tradicional). El e-marketing 
Mix, con su enfoque en el intercambio relacional, hace que el examen de los clientes individuales a través 
de la personalización sea una función necesaria. Para decirlo de otra manera, la segmentación en forma 
de personalización es ahora endógena a la mezcla, es más intuitiva y conceptualmente atractiva. 
Mientras que el e-marketing mix ha sido motivado en el contexto de herramientas de e-marketing, es 
interesante examinar si esta taxonomía se generaliza a otros contextos. El e-marketing mix estuvo 
Figura 2. 8 Marketing Mix - Adaptación Kalyman and McIntyre 
(2002) 
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motivado en la premisa de la concepción  relacional  de los intercambios en entornos digitales. Sin 
embargo, las funciones identificadas se basan en el intercambio relacional.  
Estrategias 
Las estrategias nuevas que vemos van referidas sobre todo a lo que ya se ha definido mucho más 
arriba, y se continúa repitiendo en todas las secciones de este documento. Los términos se expresan en 
función siempre del mercado electrónico (eCommerce). 
Podemos tener: 
• B2C (Business to consumer) Es el tipo de marketing más común, es todo marketing de las 
empresas dirigido hacia los consumidores 
• C2C (Consumer to consumer) Este tipo de marketing es basado en el boca a boca, aquellos 
clientes que están fidelizados con la marca, o que se interesan por algún aspecto y hacen 
promoción de ellos. 
• C2B (Consumer to business) Es el canal de doble flujo, que ahora tienen las empresas, donde los 
usuarios muestran como están contentos o en desacuerdo con la empresa. 
• B2B (Business to business) Marketing entre empresas, este comercio electrónico es de gran 
interés sobretodo empleando portales. Algunas de las ventajas serían:  
• Rapidez y seguridad de las comunicaciones. 
•  Integración directa de los datos de la transacción en los sistemas informáticos de la 
empresa. 
•  Posibilidad de recibir mayor número de ofertas o demandas, ampliando la competencia. 
• Despersonalización de la compra con lo que se evitan posibles tratos de favor. 
• Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de negociación más rápido, 
etc. 
• B2A (Business to administration) Comercio electrónico dirigido des de las empresas hacia las 
administraciones, a través de portales, emails, etc., con la finalidad primordial de que la 
administración no “ignore” a la empresa. 
• A2C (Administration to consumer) Línea de marketing de promoción básicamente de las 
administraciones, para dar a conocer productos, facilitar el enlace y conocimiento, fidelizar, etc. 
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• C2A (Consumer to administration) Reflujo en que los consumidores se dirigen a la administración 
para informarla o quejarse. 
• A2A (Adminsitration to adminsitration) Flujo de comercio entre las diferentes administraciones, 
con propagandas, como del estado a las comunidades, etc., empleando todas las herramientas 
posibles, la mayoría de campañas van dirigidas al comercio de información. 
Herramientas del e marketing 
Una vez hemos visto el marketing y como el nuevo canal de Internet nos afecta, nos queda enumerar 
las herramientas que nos ayudarán a cambiar las metodologías clásicas. De momento, lo que sabemos 
seguro es que los implicados en el juego no son los mismos, ya que aún las máquinas no se venden entre 
ellas y comercializan (quién sabe en el futuro). 
 
Figura 2. 9 Herramientas del e-marketing 
En la figura 2.9 tenemos un esquema de cómo las 4P se relacionan con los comportamientos de los 
consumidores para elegir un producto, podemos ver las técnicas que se usan en el e marketing para cada 
toma de decisiones, que se irán explicando a lo largo del documento. 
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Se tiene que añadir que las herramientas del e marketing van ligadas al desarrollo tecnológico 
conjuntamente con el desarrollo de software. 
Email 
Aunque generalmente la finalidad última es vender, el e-mail marketing 
busca una relación a largo plazo con el cliente. Informando de las últimas 
novedades del sector, de ofertas personalizadas, ofreciendo artículos de interés, 
encuestas o cursos de formación, se pretende crear una imagen de marca 
positiva.  
Estos son los objetivos que persigue el email marketing: 
 
 Informar sobre productos y/o servicios. El contenido puede ser tanto información sobre 
novedades como promociones puntuales. 
 Captación de nuevos clientes, a través de listas externas. 
 Retención y fidelización de los clientes a través de newsletters por ejemplo. 
 Venta directa, incluyendo acciones tanto de upselling como crossselling. 
 Generar tráfico a la web. 
 Obtención de nuevos contactos mediante acciones de reenvío (ver apartado sobre el 
marketing viral) 
 Recepción de feedback por parte de los clientes, a través de encuestas y seguimiento de la 
navegación a lo largo del e-mail (clic through) y webs enlazadas. 
El ahorro de costes y de tiempo de producción es patente comparado con lo que suponían campañas 
de marketing directo por medios tradicionales. Esta herramienta permite reducir el plazo de producción, 
centrándose el tiempo de elaboración a la definición estratégica, al diseño creativo y a la realización de 
pruebas. Esto permite programar campañas con más frecuencia. 
La contrapartida del marketing basado en el e-mail es el mal uso que se le ha dado, originando el 
spam y creando desconfianza entre los usuarios. La causa principal del problema viene del hecho de que 
es difícil hacerse con una buena lista de distribución. 
Figura 2. 10 Herramientas del e-
marketing - Email 
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Como es difícil obtener suscriptores, ciertas empresas incurren en el delito y engañan al usuario: éste 
recibe spam y empieza a desconfiar, negándose a escribir su dirección de correo cuando podría estar 
interesado en suscribirse a boletines o newsletters. 
Direct email (newsletters) 
El Direct email más común son los newsletters, que son boletines empresariales que se envían 
directamente a los clientes. Uno de los objetivos principales para captar la atención y hacer que los 
clientes se interesen por la marca y visiten la web es darles en cada comunicación, envío de email, un 
valor añadido. 
Una estrategia del email marketing basada en newsletters permite a la empresa mantener su imagen 
de marca, hacer branding en definitiva, a bajo coste. Con buenos contenidos y frecuencias de contacto 
coherentes se consigue fidelizar clientes, mantenerlos informados de las novedades del sector y del sitio 
web y generar más tráfico al sitio. 
Opt-in email 
El correo electrónico es una de las herramientas más utilizadas para el intercambio de información 
siendo un medio rápido y personalizado. Con estas premisas surgieron las primeras iniciativas en la 
creación de listas de direcciones de correo electrónico (opt-in email lists) de personas que demandan 
información comercial. 
Una lista opt-in no es más que una lista de correo que el usuario elige entre diferentes alternativas. 
De esta forma ya estamos segmentando el mercado en función de la información que el usuario quiera 
recibir e identificamos sus necesidades.  
Con esta elección del usuario, la empresa puede orientar o dirigir su oferta a través del administrador 
de la lista, de una forma más personalizada y filtrada. 
Por lo tanto, la lista de correo, proporciona posibles consumidores con un alto nivel de segmentación. 
La efectividad, medida en términos de click-through, que se obtiene con la utilización de este tipo de 
herramientas se cifra entre un 5% y un 15% (datos USA) lo que supone una gran diferencia respecto a la 
publicidad a través de web, con banners, patrocinios, pop-ups u otras herramientas de contacto.  
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Hay 3 formas básicas de desarrollarlo: 
• El opt-in simple: un  usuario da su consentimiento expreso a una empresa para que utilice su 
email con el fin de recibir la información solicitada. 
• El opt-in notificado: es el mismo proceso que la opción de opt-in simple con el añadido de que el 
sistema genera un email al usuario notificándole la recepción de su alta, y dándole opción para 
darse de baja si él no ha realizado el alta o simplemente ahora ha cambiado de opinión. 
• Doble opt-in, al opt-in sencillo se suma la recepción de un email donde debe clickar un enlace 
para confirmar su alta.  
Marketing de permiso 
El marketing de permiso consiste en obtener el permiso expreso del cliente o futuro cliente para 
iniciar una relación con él. En el proceso de captación de listas de e-mail destinadas al lanzamiento 
posterior de comunicaciones comerciales establecidos por el marketing de permiso se establecen las 
siguientes premisas: 
• Obtener una lista de distribución de calidad. 
• Asunto y remitente claros. 
• Incluir una forma de darse de baja. 
• Probar la efectividad del envío mediante software anti-spam. 
• Después de la acción limpiar las direcciones erróneas, repetidas, y las bajas que surgen. 
• Pedir al cliente en el momento del registro que incluya la dirección del remitente en su lista de 
direcciones. 
• Detallar los aspectos de la LOPD involucrados. Puede ser necesario el apoyo de una consultora 
legal para poner al día este tema. 
• Hacer un uso correcto de la base de datos, transferirla a terceros sin el permiso de los 
suscriptores es ilegal. 
Viral marketing 
El marketing viral sería como el “boca a boca” (o boca a oreja, como se prefiera) en el mundo digital. 
Hoy en día, las empresas desarrollan directamente campañas con elementos virales, con este fin ya 
incluyen opciones de reenvío, visibles y accesibles cerca del mensaje. En ocasiones se pretende aumentar 
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el efecto viral ofreciendo premios a través de sorteos del tipo “a cuantos más amigos se lo envíes más 
opciones tienes de ganar este coche”. Sin embargo esta no es la manera por la que un mensaje de 
marketing suele saltar a la fama y ser enviado masivamente.  
Malas prácticas 
Como malas prácticas nombramos a todas aquellas técnicas que usan el email marketing para 
campañas poco claras. 
Spam 
Son mensajes no solicitados, habitualmente de tipo publicitario, enviados en cantidades masivas que 
pueden resultar molestas al usuario que las recibe.  
El spam, se puede hacer por distintas vías, aunque la más utilizada es el correo electrónico.  
Actualmente podemos encontrar diferentes tipos de spam: 
• Spam horizontal: Consiste en enviar muchos emails a multitud de grupos de listas, comunidades 
virtuales, etc.  
• Spam rely: El spam rely utiliza el servidor de correos salientes de terceros sin que estos lo 
sepan.  
• Spam vertical: Consiste en enviar muchos emails a un único grupo de lista, comunidad virtual 
etc. 
Phishing 
En el ámbito de la seguridad informática, el phishing es el proceso penal fraudulento de intentar 
adquirir información confidencial, como nombres de usuario, contraseñas o números de tarjetas de 
crédito haciéndose pasar por una entidad de confianza en una comunicación electrónica 
Scam 
Scam significa estafa en inglés y se emplea para designar el intento de estafa a través de a un correo 
electrónico fraudulento o páginas web fraudulentas. Generalmente, se pretende estafar 
económicamente por medio del engaño presentado como donación a recibir, lotería o premio al que se 
accede previo envío de dinero. 
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Es un mensaje de correo electrónico con contenido falso o engañoso. Normalmente es distribuido en 
cadena por sus sucesivos receptores debido a su contenido impactante que parece provenir de una 
fuente seria y fiable o porque el mismo mensaje pide ser reenviado. 
Las personas que crean hoax suelen tener alguno de los siguientes objetivos: 
1. Captar direcciones de correo (para mandar spam, virus, mensajes con phising o más hoax a gran 
escala) 
2. Intentar engañar al destinatario para que revele su contraseña o acepte un archivo de malware. 
3. Incrementar el tráfico en la red, pudiendo llegar a saturar servidores 
4. Hacer perder tiempo a la gente 
5. Confundir a la opinión pública 
Social Marketing SMM 
 Las redes sociales o social media son todas 
las plataformas online que, a través de la 
filosofía de la Web 2.0, permiten a los usuarios 
interactuar entre ellos y compartir todo tipo de 
documentos multimedia.  
Dentro de estas plataformas es posible 
encontrar portales tan conocidos como 
YouTube, MySpace o Facebook. Teniendo en 
cuenta la presencia cada día más importante 
de estas redes sociales en el entorno de 
Internet, resulta imprescindible integrarlas en 
la estrategia de marketing online de la 
organización para así aprovechar sus 
ventajas. 
 





• Sitios sociales de 
noticias

















• Compartir música y 
audio
Redes sociales
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Las wiki son aplicaciones de software colaborativas, que permiten la creación colectiva de páginas 
web usando un simple esquema de etiquetas y marcas. Estas herramientas se usan para desarrollar 
páginas con la idea de enciclopedias interactivas (como la Wikipedia) 
Marcadores sociales 
El concepto de marcadores sociales (social bookmarking) significa hacer públicos sus favoritos en una 
plataforma online en vez de tenerlos en su PC 
Esto permite compartir las búsquedas de un usuario con otro que esté interesado en el mismo tema.  
Sitios web de noticias 
Los sitios web de noticias (Social news sites) son las comunidades que permiten a los usuarios enviar 
noticias, artículos, videos y  fotos,  y compartirlos con otros usuarios.  
Sitios web de opiniones  
Los sitios web de opiniones (opinion sites) son portales web en que autores con renombre, 
especialistas del tema y expertos comparten opiniones, digamos que es una evolución  de las críticas que 
se publicaban los domingos con el periódico. Son una gran referencia en cuanto a “mouth-of-mouth” 
(boca a boca). 
Comunicación 
Blogs 
Un blog es un sitio web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos o artículos 
de uno o varios autores, apareciendo primero el más reciente. El autor conserva siempre la libertad de 
dejar publicado lo que crea pertinente.  
Microblogs 
Son páginas web, que incluyen pequeños blogs, permiten compartir fotos, chatear, etc., es decir 
permiten un contacto virtual integral entre los usuarios de estas redes. 
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Una red social es una estructura social compuesta por personas, organizaciones u otras entidades, 
que  están conectadas por uno o varios tipos de relaciones (amistad, parentesco, intereses comunes, 
intercambios económicos) o que comparten creencias, conocimiento o prestigio. 
Dentro de las redes sociales, toman importancia las que están orientadas al mundo profesional. Éstas 
se basan en que cada usuario introduzca su información profesional,  y que pueda hacer contactos de su 
mismo ámbito o que le puedan dar ofertas para mejorar su condición profesional actual.  
Agregación de redes sociales 
Es una variación de las redes sociales que nos permite tener a partir de aplicaciones (pequeños 
programas) diferentes redes, y así tener un servicio más completo, y especializado. 
RSS 
RSS o Really Simple Sindication, es una familia de formatos para sindicar contenidos, especificado en 
XML, generalmente. El RSS es usado por sitios web de noticias y blogs.  
Sindicación significa que una parte de un sitio web estará a disposición de los usuarios que se hayan 
suscrito al él mediante un "agregador".  
Eventos 
La creación de eventos, usando redes sociales, emails, etc están orientados a crear un punto de 
encuentro entre personas o empresas. 
En el e-marketing se usan principalmente para crear fidelizaciones a la marca. 
Chats 
Los chats son comunicaciones escritas realizadas de manera instantánea a través de Internet entre 
dos o más personas ya sean de manera pública a través de los llamados chats públicos o privada. 
Multimedia 
Compartición de fotos 
Estas redes sociales nos permiten poder unir diferentes personas, privada o públicamente, y que 
compartan sus fotos. El e-marketing usa estas redes con banners, para segmentación, localización de 
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consumidores, etc.,  es una herramienta tanto para los usuarios como para que las empresas puedan 
obtener información. 
Compartición de videos 
Sigue el mismo principio que compartir fotos, pero compartiendo videos. La publicidad se puede 
incluir en videos creativos, que se transmiten por marketing viral, como banners dentro del video, etc.,  
Livecasting 
Son plataformas de intercambio de vídeos y televisión por Internet, con enfoques y modelos de 
negocio muy distintos. Esto permite que los usuarios puedan ver una serie de contenidos ya indexados y 
clasificados que son de su interés. Por lo  tanto el e marketing ya tiene el segmento de mercado hecho. 
Compartición de audio y música 
El término podcasting está formado de dos palabras: Pod y broadcasting. El podcasting es un 
método extremadamente eficiente para ofrecer contenidos de audio a nichos de audiencia y, como tal, 
podría convertirse en una importante herramienta de comunicación corporativa. 
Entretenimiento 
Mundos virtuales 
Este nuevo mundo proporciona a sus usuarios o “residentes” herramientas para recrear una 
sociedad virtual, que opera bajo las reglas de la economía real, donde se pueden crear empresas 
virtuales. 
Juegos online 
El Marketing basado en Juegos virtuales online es una modalidad del Marketing Social y Viral, es 
decir, aquel basado en la estrategia de que cada receptor pase el mensaje a transmitir a otros. 
De esta manera se crea el potencial necesario para el crecimiento exponencial de la influencia y el 
alcance de dicho mensaje. Puesto que, como los virus, se aprovecha de su rápida multiplicación para 
impactar a miles o millones de individuos, y las redes sociales permiten este contacto de usuarios, tiene 
un calificativo de viral y social. 
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La idea es la misma que el “video sharing” pero ahora los usuarios pueden cambiar juegos creados 
por ellos, o añadirse en páginas con demos de los juegos.  Estas páginas acostumbran a ser muy 
dinámicas. Hay un doble filo entre los juegos de empresas y juegos de usuarios, dirigidos siempre hacia 
líneas diferentes de beneficio, aunque no representa una gran parte del mercado ya que es un nicho muy 
poco explotado.  
Portales web 
Banners 
Un banner es un formato publicitario en Internet. Esta forma de publicidad 
online consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una página web. 
Prácticamente en la totalidad de los casos, su objetivo es atraer tráfico hacia 
el sitio web del anunciante que paga por su inclusión. Cada vez que un usuario 
accede a una página web con banners éste es mostrado. Esto se conoce como 
"impresión". En los formatos habituales, cuando el usuario clickea sobre el 
banner, automáticamente es redirigido a otro sitio web, decidido por el 
anunciante, lo que se conoce como "click through". 
Flash components 
Son pequeñas piezas de video, a veces son banners, que usan la tecnología Flash (creado por 
Macromedia Flash), que se incluyen en los portales web, y/o páginas. No solo comparten la filosofía de 
los banners  de que el usuario clique, sino también la finalidad de mostrar un pequeño anuncio. 
Pop-ups 
Con este término se denomina a las ventanas que emergen automáticamente (generalmente sin que 
el usuario lo solicite) mientras se accede a ciertas páginas web. A menudo, las ventanas emergentes se 
utilizan con el objetivo de mostrar un aviso publicitario de manera intrusiva.  
Una técnica relacionada a esta es la denominada pop-under, que consiste en abrir de manera 
intempestiva nuevas ventanas que se sitúan detrás de la ventana en uso. Este abre una ventana nueva en 
el navegador, detrás de ventana activa. Los pop-unders interrumpen menos a los usuarios, pero no son 
Figura 2. 12 Herramientas de 
e-marketing - Web portals 
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vistos hasta que el usuario cierre las ventanas que está utilizando, haciendo que sea más difícil para el 
usuario determinar qué página web las abrió.  En ocasiones, la ventanas emergentes o pop-ups, activan 
nuevas ventanas, lo que puede dar lugar a un bucle infinito, sea intencionado o no. 
Estrategias psicológicas 
Cada página web tiene  una distribución diferente de sus 
contenidos, estas distribuciones, no son aleatorias, o al azar. 
 Algunos estudios pretenden saber hacia dónde miran los 
usuarios en diferentes tipos de páginas (eyetrack), estos 
estudios son importantísimos para saber el valor de los precios 
de los anuncios, como ya está desarrollado sobretodo en el 
campo de la prensa escrita no digital. 
 
En la figura 2.13 podemos ver conde se centran más los ojos en las páginas web. 
Tenemos que añadir que los ojos de los usuarios se sienten visualmente atraídos por colores y 
animación, pero no quiere decir que logremos atraerlos con éxito, sino que miran, evalúan y retornan al 
contenido. 
 La visión central: se fija en detalles concretos. 
 La visión periférica: apoya la visualización de información buscando elementos de apoyo y 
contexto. 
Portales de Buscadores 
Con este concepto quedan referidos los portales de 
buscadores, dónde las técnicas SEO son implementadas, así 
como los portales web que, aparte de buscadores, dan 
información catalogada por intereses para que los usuarios 
puedan navegar más cómodamente sin tener que buscar. 
Figura 2. 13 Estratégias psicológicas 
Figura 2. 14 Ranking de los buscadores más utilizados 
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Por ejemplo, Google sella todo el mercado, pero ¿por qué? ¿cómo funciona? Para entender este 
concepto, primero se ha de trazar una pequeña concepción de los términos. 
El funcionamiento común de los buscadores se basa en un índice, este índice (el de un motor de 
búsqueda) es análogo al índice de un libro (el proceso de construcción se llama indexación). 
Los procesos fundamentales son resolver las búsquedas y la construcción y actualización del índice 
(para eso han de rastrear). Para que una página pueda ser visible ha de ser indexada  primeramente. 
Para que un buscador devuelva los resultados más correctos, ha de mantener los índices 
actualizados, para eso se usan los rastreadores llamados arañas, robots o simplemente rastreadores. 
Estas arañas no se comportan de forma lógica sino que se dirigen siempre hacia las páginas que tienen 
más modificaciones. 
Estas páginas indexadas han de ser estudiadas e incorporadas, esto recibe el nombre de indexación, 
por lo que el buscador analiza las palabras clave que él cree convenientes para después poder resolver 
sus búsquedas. 
La respuesta del buscador para una consulta, o palabra, tag, etc. introducida, implica la respuesta a 
través de un seguido de páginas ordenadas por relevancia, extraídas rápidamente que dan una salida lo 
más parecida a la intuición hacia los criterios de búsqueda. 
SEM 
SEM, es una forma de marketing en Internet que busca 
promover sitios web mediante el aumento de su visibilidad 
en las páginas de resultados de los motores de búsqueda 
(SERPs) a través del uso de la optimización de motores de 
búsqueda , de prácticas remuneradas , publicidad contextual 











• Pago por click
• Pago por inclusión
Figura 2. 15 Clasificación de tipos de SEM 
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





Las estrategias que se fundamentan mediante sistemas de pago o con prácticas remuneradas forman 
parte del “SEM de pago”. 
 Por otro lado están las estrategias sin coste, basadas en la optimización del posicionamiento en 
buscadores, también referidas como “Search Engine Optimization” o SEO. 
Conviene aclarar que ambas se basan en la identificación de unas palabras clave que los clientes 
potenciales utilizan cuando buscan información relacionada con la oferta de la empresa. Se trata de 
posicionar óptimamente, entre los resultados que el buscador devuelve al usuario, enlaces hacia el sitio 
web de acuerdo con la búsqueda realizada.  
Los términos SEO y SEM se tienden a confundir en la mayoría de referencias, por eso se tiene que  
destacar que uno engloba al otro. 
Las siguientes páginas intentarán justificar la importancia de SEM hoy en día, y más concretamente 
de SEO.  Para ello, empezaremos explicando que son los SERPs, y entraremos más en profundidad en las 
tipologías de SEM, de pago y SEO. 
SERP 
La página de resultados, search engine results page o SERP, de un motor de búsqueda es el listado de 
páginas web que devuelve un motor de búsqueda en respuesta a la palabra clave que se ha consultado. 
 Los resultados normalmente incluyen una lista de páginas web con los títulos, los enlaces  y una 
breve descripción que muestra en qué lugares la palabra clave se ha encontrado dentro del contenido de 
la página a la que hace referencia el enlace.  
Una SERP puede referirse a una sola página de enlaces devueltos o al conjunto de todos los enlaces 
devueltos por una consulta de búsqueda. 
Las SERPs de los buscadores más importantes como Google , Yahoo! y Bing pueden incluir diferentes 
tipos de anuncios: contextual, o listas de búsqueda orgánica, así como enlaces patrocinados, imágenes, 
mapas, definiciones, videos o propuestas de mejoras de búsqueda. 
Los principales motores de búsqueda diferencian visualmente el contenido según su tipo específico, 
como imágenes, noticias y blogs..  
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Las SERPs pueden contener anuncios, forma mediante la cual los motores de búsqueda comerciales 
financian sus operaciones.  
Los ejemplos más comunes de estos anuncios se muestran en la parte derecha de la página como 
pequeños anuncios clasificados o directamente encima de la principal de búsquedas orgánicas resultados 
de la izquierda. 
 
Figura 2. 16 Estructura de la lista de resultados de los buscadores 
 
En relación a la figura 2.13, tenemos que preguntarnos dónde se van los clics en un buscador.  De 
esta forma podremos intentar optimizar nuestro marketing, y nuestras estrategias.  
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Figura 2. 17 Distribución de los clics en una lista de resultados 
Como vemos en la figura 2.17, la mayoría de los clics se centran en el primer enlace orgánico (color 
naranja) de la SERP, siendo el primer enlace patrocinado (color rojo) el segundo punto más mirado por 
los usuarios. 
Display advertising 
En este punto es interesante hacer una observación, aunque hay puntos que no se desarrollan en el 
entorno SEM, no obstante  la concepción es la misma que la idea del pay per click, y es por eso que se 
engloban en este punto. 
PPI Pay per inclusion 
Es una herramienta para los  motores de búsqueda, en que la empresa paga unos  honorarios 
relacionados con la inclusión de su sitio web en el índice de búsqueda del buscador. La excepción más 
notable es Google. 
Típicamente, la tasa cubre una suscripción anual para una página web, que automáticamente se van a 
catalogar en una base regular. Una tarifa por clic también se puede aplicar. Cada motor de búsqueda es 
diferente. Algunos sitios sólo permiten la inclusión pagada, aunque éstos han tenido poco éxito. Con más 
frecuencia, muchos motores de búsqueda, como Yahoo!, mezclan la inclusión pagada (por página y tarifa 
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por clic) con los resultados de rastreo web. Otros, como Google (y, a partir de 2006, Ask.com), dejan que 
los anuncios se muestran por separado y etiquetados como tales. 
PPC Pay per click 
Se centra en los enlaces patrocinados de pago por clic (comúnmente referidas como estrategias de 
pago por clic o PPC). Según como se formalice el pago, existen otras estrategias SEM de pago, tales como 
estrategias de pago por compra (en inglés “pay per post” o PPP) o estrategias con tarifa fija, como 
estamos viendo en este punto, se han de diferenciar unas de otras. En cualquier caso, todas ellas se 
basan en la compra de palabras clave que permiten incluir enlaces patrocinados para captar tráfico en el 
sitio web del anunciante. Son estrategias que permiten generar más tráfico y beneficios a muy corto 
plazo. 
Los enlaces patrocinados de pago por clic pueden ser incluidos en las páginas de resultados de los 
motores de búsqueda o en la red de distribución del buscador. La red de distribución de un buscador está 
compuesta por aquellas páginas Internet que acceden a distribuir enlaces patrocinados a propuesta del 
buscador, previo pacto. La empresa que se anuncia pagará al buscador según los clics que los usuarios 
hagan sobre el anuncio, y en el caso  que el clic se haga desde un sitio web adherido al buscador, este 
intermediario recibirá una pequeña parte de las ganancias. Por otro lado, cabe decir que los anuncios 
patrocinados suelen ser sensibles al contexto, es decir, si el usuario se interesa por un tema relacionado 
con flores, es posible que salgan anuncios patrocinados. Esto puede deducirse según las palabras claves 
utilizadas al buscar (en el caso que el usuario esté en el sitio del buscador), o bien por el contenido de la 
web o blog que visita el usuario o por las búsquedas que allí realiza (en el caso que el usuario esté 
navegando por una web adherida al sistema de anuncios patrocinados del buscador). 
 
Figura 2. 18 Distribución del gasto en PPC 
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Entre las herramientas de sugerencia de empresas de pay-per-click destacan tres empresas: 
• Overture y Espotting: las herramientas de sugerencia de ambas empresas son similares. Ambas 
devuelven variantes con la palabra clave que hemos introducido. De cada variante señalan el 
número de veces que ha sido buscada en los últimos meses. 
• Adwords, la herramienta de sugerencia de Google: al introducir una palabra clave muestra 
búsquedas frecuentes que incluyen esa palabra clave, sin ofrecer información acerca del número 
de veces que ha sido buscada. Después de escoger las palabras clave, muestra la previsión de 
personas que seguirán el enlace de ese anuncio en base a concordancia amplia de palabras. 
PPP Pay per post 
Los anunciantes están interesados en anunciar un producto nuevo, lanzan una oportunidad para 
bloggear sobre el producto. Los bloggers interesados podrán escribir sobre el producto interesado por el 
anunciante, y PayperPost los valorará y revisará. Los bloggers escribirán el post en su propio blog, y les 
pagarán por post después de mantener dicho artículo en su blog durante 30 días. El contenido del post 
debe ser único, no puede ser a base de modificaciones de otro post que hayas visto por ahí y debe estar 
escrito en inglés. Puedes sacar hasta 10$ por post.  
PPV Pay per display 
Expresión inglesa que significa pagar por ver y que se emplea para denominar el pago previo para 
visualizar un determinado programa –película, acontecimiento deportivo, etc. – de televisión, pero 
empezando a tener más mercado en Internet, como en las descargas de videos, música, etc.  
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Search engine optimization - SEO 
¿Qué es la optimización de motores de búsqueda? 
La optimización de motores de búsqueda (SEO) se refiere al proceso de mejora de la clasificación de un 
sitio web y de cómo se refleja en las páginas de resultados devueltos por motores de búsqueda como 
Google, Yahoo y Bing de Microsoft entre otros. No existe un método que funcione para todos ellos, sin 
embargo, la evolución de un conjunto de técnicas SEO se pueden aplicar para optimizar los resultados en 
muchos de ellos. La lista siguiente nos muestra los elementos en los que se basan estas técnicas. 
Hay que tener en cuenta que las técnicas utilizadas no corresponden 100% con la realidad  y que la 
mayoría de conclusiones son predicciones de observadores externos. Los motores de búsqueda de los 
vendedores no revelan el funcionamiento interno de sus tecnologías. Los siguientes atributos juegan un 
papel importante en el proceso de búsqueda: 
• Los algoritmos de los motores de búsqueda (el método por el cual el motor de búsqueda indexa 
y los resultados de las órdenes de búsqueda)  
• El contenido del sitio web que está siendo optimizado (esto incluye contenido de la página, 
arquitectura de información y metadatos)  
• Las palabras clave introducidas en las consultas en el motor de búsqueda (éstas no siempre se 
conocen y pueden cambiar según el tipo de usuario).  
• La importancia del sitio y sus páginas en la estructura general de la web (esto está determinado 
por factores tales como el número y tipo de hipervínculos a las páginas a las que se apuntan y la 
edad del sitio).  
• Como ve el motor de búsqueda el comportamiento de los usuarios (esto puede incluir enlaces a 
un sitio frente a otros sitios que están en la misma página que los resultados de búsqueda). 
Recordemos que el SEO está diseñado para mejorar todos los atributos de una web y controlarlos para 
obtener los resultados más favorables, para un sitio web en particular. 
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Las técnicas SEO tienen como objetivo hacer posible que el enlace a la página web de la empresa 
aparezca lo antes posible (en las dos primeras páginas de resultados) cuando un usuario realice una 
consulta en un buscador. Se basan en la ‘construcción’ de una página web de ‘calidad’, cuyo contenido se 
optimiza de acuerdo con las palabras clave (Orense y Rojas, 2008; Penela, 2004). Estas estrategias, que 
sólo suponen un coste fijo de gestión, generan tráfico y beneficio a medio y largo plazo. 
Aunque cada motor de búsqueda opere con sus propios algoritmos, existen unos factores de 
posicionamiento generalmente aceptados. Por tanto, a pesar de que el posicionamiento de una página 
web en Google esté sujeto a la mayor o menor importancia otorgada por sus algoritmos, es posible 
prever la posición que ocupará en el ranking. 
Cuando estos motores de búsqueda examinan las páginas indexadas mediante los programas 
conocidos como arañas (spiders) que identifican las direcciones de las páginas web (URLs), recogen 
información de su código fuente para calcular su relevancia. 
Hay diferentes elementos que los buscadores identifican en el código de la página para determinar su 
contenido y su relevancia. Los Metatags, los links o las cabeceras de texto y otros elementos son 
analizados usando cálculos matemáticos para determinar su puesto en el ranking. 
Antes de hablar de posicionamiento, técnicas, factores, etc., se tiene que remarcar que el mercado de 
buscadores está copado por Google, quien tiene la gran mayoría del mercado, y luego los otros 
buscadores, como vemos en la figura siguiente. 
 
Figura 2. 19 Porcentaje de uso de los buscadores 
Actualmente existen muchas hipótesis acerca de los “factores seo” que hacen que una página web se 
sitúe entre los primeros resultados de una consulta en un motor de búsqueda.  
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Investigando y viendo la repetición de opiniones, consideramos que existe un grupo de factores 
identificados como válidos y que por lo tanto debemos comentar. A continuación se explicarán diferentes 
ámbitos que hay que tener en cuenta a la hora de posicionar una página web. 
¿Por qué es importante el SEO?  
Una organización crea una página web para cumplir una misión o aumentar sus ganancias (por 
ejemplo, aumentar los ingresos o reducir costes). Contra más usuarios accedan al sitio web, mayor será el 
valor del sitio para esa organización. Cada vez más, los usuarios confían en los motores de búsqueda para 
que les guíen hacia los contenidos más relevantes, llegando a realizar hasta de 2 mil millones de 
búsquedas diarias. La importancia de los motores de búsqueda en la experiencia de usuario a la hora de 
navegar por Internet y los modelos de negocio Web sigue creciendo debido en parte al crecimiento 
explosivo de los contenidos. Según Google, el número de páginas en Internet creció de 26 millones en 
1998 a 1 billón en 2009. Cada día se generan varios miles de millones de páginas de contenido nuevo.  
Incluso en una misma página web, puede haber un crecimiento muy grande de contenidos llegando 
hasta miles o incluso millones de páginas. Debido a este alto contenido de información en las páginas 
web, los métodos tradicionales de búsqueda por las mismas se pueden llegar a hacer muy complicados, y 
en la mayoría de ocasiones es más sencillo y óptimo buscar información con un motor de búsqueda 
externo como Google.  
Para una página web que busca aumentar sus visitas, hay una gran diferencia entre estar en la 
primera página de resultados de una consulta dada (salir como la primera entrada) que estar en las 
páginas siguientes. En las páginas de resultados, cada posición de 1 a 10 tiene sus propias probabilidades 
de que el usuario las visite. Definimos las más alejadas de la primera como las que tendrán peor 
porcentaje.  
SEO también proporciona valor de negocio al reducir la necesidad de gastar dinero en anuncios 
contextuales, la también llamada "búsqueda de pago" o marketing en buscadores (SEM).  
Mientras siga esta tendencia, la importancia del SEO seguirá creciendo. 
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¿Está el SEO relacionado con sólo un motor de búsqueda? 
 SEO significa optimizar la visibilidad de su sitio web en todos los medios por los cuales los usuarios 
pueden encontrar tu sitio en el amplio océano que es Internet. Puesto que Google tiene una gran 
experiencia en motores de búsqueda, es inevitable que se genere un amplio debate sobre SEO alrededor 
del gigante norteamericano.  
Según Comscore, la participación de Google en las búsquedas - en relación a los motores de 
búsqueda competitiva de Microsoft, Yahoo, Ask y AOL - ha crecido de 43% en 2006 a más de 63% a 
principios de 2009. La tendencia es que el crecimiento continúe.  
Aun así, existen encuestas realizadas en otras empresas que dan a Google una proporción aún mayor, 
hasta del 78%. A mediados de 2009, Microsoft aumentó su agresividad con su motor de búsqueda Bing. 
Consiguió una nueva interfaz de usuario e invirtió alrededor de 100 millones de dólares en una campaña 
de marketing para darlo a conocer. En junio de 2009 el motor de búsqueda de Microsoft obtuvo un leve 
aumento de la cuota de mercado, que luego, en julio de 2009 perdió otra vez quedando en una posición 
negativa año a año. Por el contrario, el motor de búsquedas chino Baidu triplicó su cuota año tras año, y 
actualmente es el número 2 mundial de motores de búsqueda. 
Opiniones sobre técnicas para mejorar los factores SEO 
Actualmente se estima que hay una gran lista de factores que tienen un gran peso a la hora de 
generar el posicionamiento de una página web. Después de analizar diferentes opiniones de expertos en 
SEO, pasamos a listar algunos de los más importantes. 
• Enlaces internos. Se recomienda optimizar los enlaces que hagas desde tu página incluyendo, 
siempre que puedas, tus keywords en los anchor text. 
• Utilizar un Sitemap: Utilizar un sitemap de tu sitio y mantenerlo al día es importante para que un 
buscador pueda acceder a todos los ámbitos de tu web más fácilmente. 
• Elevar nuestro Trustrank. El trustrank es un sistema de ranking en donde se toman valores que 
no son comunes en otros sistemas de rankings como el Pagerank, el trustrank valora la edad de 
un sitio web, sus visitas, los datos del registrante del dominio, etc. Para subir nuestro trustrank 
hay muchas técnicas, las más conocidas son registrar tu dominio por 5 o más años, comprar un 
hosting que te ofrezca ip propio para el sitio y sobretodo no hacer spam desde él. 
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• Reducir tamaño de HTML. Al ser los archivos html livianos, hará que el trabajo del motor del 
buscador sea más fácil, se debe tratar que el html de un sitio no supere los 50Kb o 60Kb. 
• Evitar contenido duplicado. Esto es un factor muy importante. Para evitar el contenido duplicado 
en un sitio web, por ejemplo en un blog, se podría poner texto recortado en la home, mientras 
que se mostraría el contenido completo en cada post extendido. 
• Alta en directorios. Por norma general se recomienda no dar de alta el sitio en ningún directorio. 
Google está penalizando estas acciones y si un enlace en estos sitios redirige a una web se podría  
caer en la bolsa de los penalizados. Existen algunos directorios renombrados que no penalizan el 
ranking como DMOZ o Yahoo. 
• Acierto en la elección de keywords. Se considera un factor clave, se deberían buscar los 
keywords con mucho tiempo y detenimiento para obtener un buen resultado. 
• Keywords en tag Title. Se considera una de las optimizaciones más importantes para SEO. En el 
tag title debemos colocar nuestros keywords y tratar de hacerlo de forma armónica y sin 
repeticiones. Es importante no abusar de esta técnica y no poner muchos keyword en el title tag 
ya que seríamos sancionados por el buscador. 
• Keywords en tag Head. Según estudios basados en prueba y error, se puede decir que este tag 
importa considerablemente para SEO. En este tag que se encuentra en el encabezado de nuestro 
sitio deberemos colocar todos nuestros keywords separados por comas. 
• Keywords en contenido. A la hora de generar nuestros contenidos, debemos incluir en ellos 
nuestros keywords, no es aconsejable que abusemos de esta técnica intentando obtener una 
densidad alta en keywords, sólo buscar una densidad alrededor de los 3% o 4%. 
Antigüedad de un dominio 
Es importante dedicarle un apartado a la antigüedad de una página web. ¿Una página web con más 
tiempo estará mejor posicionada que una que acaba de ser indexada por un buscador? Según expertos 
en SEO la respuesta no nos deja un indicador claro de que lo sea. 
Podemos establecer que si una página lleva más tiempo que otra, los buscadores la tienen indexada y 
posicionada. De cara a ranking, a si estará más arriba o más abajo en los resultados de las búsquedas, es 
más importante que esta página haya recibido y generado tráfico durante el tiempo que lleva activa. 
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Pongamos un ejemplo: 
Si una página lleva online 5 años pero no ha generado tráfico ni ha actualizado contenidos, los 
buscadores van a tender a penalizarla y bajarla en su ranking. 
De la misma forma si una página web lleva 6 meses online con altas actualizaciones de contenidos y 
generando un tráfico considerable va a conseguir que los buscadores la valoren mejor y la suban en la 
lista de resultados. 
Ranking de los buscadores 
El concepto de ranking es usado por los buscadores para determinar las páginas web que tienen más 
tráfico en la red. Es importante tener este concepto en cuenta para poder evaluar la dirección de nuestra 
optimización, ya que focalizarse y apuntar a direcciones de páginas sin tráfico, es perjudicial. Para valorar 
este tipo de situaciones Google usa el page Rank. 
Page-Rank 
Page Rank,  término introducido por Google en 1999, ampara una familia de algoritmos para asignar 
una forma numérica  a los documentos por relevancia y así poderlos ordenar. Respecto a este punto 
existe la patente publicada por Google en sus inicios, no obstante hoy en día toma muchos más términos, 
por eso es muy interesante estudiar los factores que harán que nuestra página esté en las primeras 
posiciones de los buscadores. 
El algoritmo se basa en las siguientes ideas: 
• La "importancia" de una página web sólo depende de las páginas web que la enlazan. 
Si una página web es enlazada desde páginas importantes (de alto Page Rank) recibirá una parte de 
esa importancia. Todas las páginas que se enlacen desde esa página web recibirán, a su vez, una parte de 
la importancia. 
• Una página web reparte por igual su importancia entre todas las páginas a las que enlaza. 
Si una página enlaza otra más importante y ésta a su vez enlaza 3 o 4 páginas a parte de la primera, es 
mucho mejor que si enlaza una página igual de importante que enlace 30 o 40 (toca más Page Rank a 
repartir). 
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¿Cómo asigna Google esa puntuación? 
Google utiliza unas herramientas llamadas Spiders. Los Spiders (arañas) son veloces programas 
automáticos que van recorriendo Internet como si fuesen un usuario humano, pulsando todos los enlaces 
posibles, extendiéndose así por la "red" y creando un mapa de la misma, de esta manera proporcionan a 
Google un mapa de la red donde se puede ver qué página apunta a que página. 
Con esa información, Google aplica una fórmula matemática que ha ido optimizando con el tiempo. El 
Algoritmo que se muestra a continuación es el original que se usaba cuando Google fue recién creado. 
 
Equation 2. 1 Page Rank 
 
dónde :  
PR(A) es el PageRank de la página A. 
PR(i) es el PageRank de las páginas Ti que enlazan a A. 
C(i) es el número de links salientes de la página Ti. 
d es un factor variable que puede estar entre 0 y 1. 
Hoy día Google no usa sólo esta fórmula para asignar el PageRank y para ordenar los resultados de 
búsqueda, ya que hay empresas que pueden pagar para tener muchos enlaces entrantes y de esta forma 
obtener un alto PageRank y aun así no tener contenido de calidad en sus sitios web para los visitantes. 
Importancia del keyword 
La selección de palabras clave es considerada como el factor más importante en el posicionamiento 
en buscadores y es la base de toda estrategia SEO. Para una selección óptima de keywords se deben 
tener en cuenta los siguientes puntos: 
• Popularidad de las Keyword. Dado que las palabras individuales son en general muy buscadas, 
suelen atraer mucha competencia. La solución a este problema es elegir "frases clave", 
compuestas de entre dos a cinco palabras, para la optimización de cada página. También se 
recomienda optimizar las páginas para palabras clave de gran popularidad mal escritas. Para estas 
variantes la competencia será mucho menos intensa. 
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• Competencia por las keyword. Al optar por palabras clave de gran competencia existe el riesgo 
de que la web se pierda entre la multitud de resultados del buscador. Debido a esta alta demanda 
por algunas palabras, se aconseja identificar un nicho o conjunto de palabras clave que describan 
claramente la web y que sólo unos pocos hayan elegido antes. 
• Relevancia desde el punto de vista del Marketing. En el diseño de una buena estrategia de 
marketing para buscadores se consideran multitud de aspectos. Por un lado, es necesario tener 
un excelente conocimiento de nuestro público objetivo, es decir, qué buscadores suelen utilizar, y 
qué palabras clave usan para encontrar un producto o servicio. En este contexto, es importante 
dotar a los productos de la web de palabras clave específicas y precisas, ya que éstas tienen la 
ventaja de tener menos competencia y de asegurar visitas más cualificadas. Por otro lado, se 
debe tener en cuenta que los usuarios de un buscador no piensan como un director de 
marketing, y que lo que suena bien para un eslogan promocional no corresponde a las frases que 
probablemente se utilizarán en un buscador. 
• Relación de las keyword con el contenido del sitio. Se deben elegir no sólo las palabras clave que 
encajan con los contenidos de la web, sino además las palabras clave que los usuarios usan para 
encontrar sitios como el de la web a optimizar. Por regla general, para cualquier página con 
contenidos escritos superiores a las 250 palabras se recomienda utilizar de una a tres palabras 
clave. 
Geo localización 
La geo localización trata de enfocar el contenido web creado en una región hacia un público que 
vive/accede desde la misma área. Lo podríamos resumir como que si Google sabe que una página es de 
España y recibe enlaces entrantes de España, el posicionamiento en www.google.es mejorará. 
Es importante tener en cuenta todos los factores clave que afectan en el futuro posicionamiento de 
una web en los buscadores internacionales y cómo influyen directamente en el público objetivo de un 
área concreta. Por ello, listamos a continuación los que se consideran más importantes. 
• Idioma. Es imprescindible que las traducciones y localización de contenidos esté SEO enfocada, 
concentrándose en obtener una adecuada densidad de palabra clave para los términos más 
empleados en los buscadores locales y una presencia en las áreas prominentes de las páginas. 
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• Extensión del dominio. Es necesario tener un dominio local (.au, .co.uk, .fr, .de, .nl,.es) para una 
rápida indexación por parte de los buscadores. 
• Localización de la dirección IP. Buscar servidores que alojen nuestra página web y tengan sede 
en la región objetivo.  
• Registro de la página web en motores de búsqueda locales. En definitiva que el sitio Web sea 
fácilmente accesible y rastreable para los robots de los buscadores de dicho país: Google.es, 
Yahoo.fr, MSN.de…  Es decir, garantizar la indexabilidad del portal por buscadores 
internacionales, en su parte local. 
• Links entrantes a una página. En definitiva, si hay muchos links de un país tomará la página para 
ese país. 
• Datos de la dirección física. En los apartados de contacto que aparecen en una página web es 
recomendable poner direcciones comerciales físicas del país objetivo. 
Herramientas existentes 
Actualmente existen un alto número de herramientas en la red que nos proporcionan información 
estadística interesante de cara mejorar el posicionamiento de una página web. 
Muchas de ellas nos permiten calcular nuestro Pagerank, o averiguar keywords determinados con el 
objetivo de mejorar  el ascenso en el ranking de un buscador. Otras nos proporcionan información 
relativa a las visitas o clicks que recibe una página web. 
A continuación se muestran algunas, ordenadas en categorías: 
Cálculo del Pagerank 
Estas páginas nos muestran de una manera aproximada la nota sobre 10 que obtiene una página al 





Mi page rank http://www.mipagerank.com/
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Búsqueda de Keywords 
Otras herramientas que resultan muy útiles son los buscadores de keywords. Estos generan informes 
en los que se muestran el número de veces que se ha buscado la palabra, palabras similares, rankings de 
búsquedas...  La mayoría permite descargar los datos en plantillas y después tratarlas de una forma más 
sencilla en una hoja de cálculo. 
 
Tráfico 
Otro tipo de herramienta que nos es muy útil es Alexa. Alexa nos proporciona información relativa al 
ranking de tráfico que tiene una web en concreto. La información aparece de una manera muy visual y 
ordenada. Además podemos saber los países que más generan tráfico hacia una página web o tener una 
estimación de visitas en un espacio de tiempo determinado. 
o http://www.alexa.com/ 
Generador de Sitemaps  




También nos resulta útil analizar las páginas más populares según los enlaces entrantes a un sitio 
web. Majesticseo nos ofrece la posibilidad de ver los textos más usados para enlazar a una web. 
o http://www.majesticseo.com/ 
Para la realización de este proyecto, utilizaremos algunas de estas herramientas con el objetivo de 
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3. Planificación y 
estudio económico 
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Este capítulo tiene como objetivo dar una visión lo más detallada posible de la planificación y costes del 
proyecto. Dado que no sabemos el coste que nos puede llevar el desarrollo de una herramienta que mida 
factores seo, la planificación realizada es orientativa, pudiendo variar a lo largo del proyecto. 
En este apartado describiremos una planificación temporal inicial, la dividiremos en tareas y subtareas y 
las asignaremos a los distintos roles que definiremos. Esta es una etapa importante dentro de nuestro 
proyecto, ya que nos servirá de guía durante su realización.  
Planificación inicial 
La duración total del proyecto es de 147 días, si tenemos en cuenta que un mes corresponde a 22 días 
laborables,  la duración total estimada del proyecto es de 6,6 meses. Teniendo en cuenta una dedicación 
media estimada de 6 horas diarias supone un total de 882h. 
 Figura 3. 1 Planificación inicial 
FASES
Duración en días 
(1dia=6horas)
Investigación sobre eMarketing 5
Documentación sobre SEO 15
Redacción del estado del arte 15
Investigación sobre los factores SEO 20
Herramienta 72





Ejemplo práctico - Experimento 22
Real ización de los análisis 10
Real ización de los estudios 2




Validación del jefe de proyecto 5
TOTAL 147
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Estimación de costes 
A partir de la planificación realizada se ha podido realizar una estimación de los costes de este proyecto  
 
Todas las tareas que se han detallado en la planificación han sido realizadas por mí, salvo la tareas de jefe 
de proyecto que ha intervenido en diferentes fases para aportar requerimientos o para acordar diferentes 
aspectos del resto de fases. A pesar de ello, dichas tareas desde un punto de vista lógico requieren de 
diferentes perfiles profesionales: jefe de proyecto, analista y desarrollador. 
El coste del jefe de proyecto se puede estimar en base a un 5% de tiempo adicional al estimado en la 
planificación para la realización del conjunto de tareas propias de este perfil en relación con mi PFC 
El coste de los otros perfiles (analista/diseñador y programador) corresponde a tareas que han sido 
realizadas por mí indistintamente. 
 
Estimación de los costes horarios de cada perfil profesional: 
 
Figura 3. 2 Costes por perfil 
La siguiente tabla muestra el coste total de personal según dichas estimaciones 
 
Figura 3. 3 Coste total de personal 
Concepto Programador Analista Jefe de proyecto
Salario Bruto anual 21.000 € 30.000 € 42.000 €
Coste S.S a cargo de la empresa 6.300 € 9.000 € 12.600 €
Coste total anual 27.300 € 39.000 € 54.600 €
Coste por hora 15,17 € 21,67 € 30,33 €
Horas anuales 1800
Perfil Días Horas Sueldo medio Coste
Jefe de Proyecto 6 36 30,33 €/hora 1.092 €
Analista 60 360 21,67 €/hora 7.801 €
Programador 87 522 15,17 €/hora 7.919 €
TOTAL 153 882 16.812 €
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Coste de Hardware y Servicios 
 
Para llevar a cabo el proyecto, se ha utilizado el siguiente equipo de trabajo: 
 
• Equipo portátil Macbook Pro 13” Core 2 Duo a 2GHz, 2GB RAM, 250GB HD 
Para el equipo informático, se acostumbra a considerar una vida media de 3 años, con lo cual 
amortizaremos la parte proporcional según la duración del proyecto (6,6 meses) 
 
Figura 3. 4 Coste hardware 
Coste de software 
 
Para la realización del proyecto se ha utilizado el siguiente software en la estación de trabajo utilizada: 
 Macintosh OSX Leopard  
 Dreamweaver CS4 
 Photoshop CS4 
 Microsoft Office 2008 for Mac 
 
Al igual que con el hardware, para calcular el coste atribuible al software hemos utilizado un periodo de 
amortización del software de 3 años. 
 
Figura 3. 5 Coste software 
Equipo Precio Amortización Duración % imputable Imputable
Macbook Pro 13” 1.099 € 36 meses 6,6 meses (6,6/36)*100= 18,33% 201,11 €
Servicio Duración Precio total
Internet ADSL 7 meses 210 €
Equipo Precio Amortización Duración % imputable Imputable
Photoshop CS4 985 € 36 meses 6,6 meses (6,6/36)*100= 18,33% 180,25 €
Dreamweaver CS4 555 € 36 meses 6,6 meses (6,6/36)*100= 18,33% 101,56 €
Office 2008 130 € 36 meses 6,6 meses (6,6/36)*100= 18,33% 23,79 €
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Cabe destacar en el apartado de costes de software, que tanto para el entorno de programación HTML 
como para la gestión del servidor y la base de datos se ha utilizado software libre. Como consecuencia 
directa de esto, hemos evitado los costes derivados del pago de licencias.  
El software libre que se ha utilizado en este proyecto es el siguiente: 





Para calcular el coste total del proyecto, sumaremos todos los costes que hemos ido calculando en los 
apartados anteriores: 
 





Coste de personal 16.812 €
Coste de hardware 411,11 €
Coste de software 305,60 €
TOTAL 17.528,71 €
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4. Análisis de los factores SEO y 
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Introducción a los factores SEO 
Hoy en día a todas las empresas que quieren tener presencia en Internet les interesa de una forma u 
otra que el usuario final encuentre sus páginas y pueda informarse sobre los productos y servicios que 
ofrecen. Para esta tarea una de las soluciones más usadas es utilizar buscadores como el gigante Google o 
Yahoo para encontrar lo que se busca, y por tanto a las empresas les interesa que los primeros resultados 
de las búsquedas sean de sus páginas web. 
De esta manera, se crea la necesidad de conseguir estar en los primeros puestos de los rankings de los 
buscadores para llegar al máximo público. 
A su vez, los buscadores generan sus propios rankings al margen de lo que las empresas quieran en 
función de las características y contenidos de las páginas web. A este de tipo de búsqueda llamada 
“búsqueda orgánica” (que no es de pago) tiene en cuenta dos tipos de factores de las páginas. 
1. Factores On-page. Los definimos como las características de código que tiene una página web. Un 
ejemplo de mejora de este tipo de factores es que los títulos de las páginas  (HTML: <TITLE>) 
contengan palabras claves y sean diferentes en todas las páginas del sitio. 
2. Factores Off-page. Los definimos como las técnicas o métodos que no se aplican directamente a 
nuestro sitio web ya que no podemos controlarlas directamente. Estas tienen un gran impacto en 
cómo se desempeña nuestro sitio en los motores de búsqueda. Un ejemplo cotidiano de mejora 
de este tipo de factor sería conseguir que nuestro sitio sea enlazado desde otros sitios (link 
building) en una forma adecuada. 
Llegados a este punto, las empresas se ven en la necesidad de optimizar el código de sus páginas web  
considerando los factores que influyen directamente en su posicionamiento. Esto nos lleva a hacernos la 
siguiente pregunta ¿Qué factores influyen en el posicionamiento de una página web? 
Actualmente existen muchos estudios independientes sobre la importancia de estos factores. Pese a 
ello, y después de una intensa búsqueda sobre factores más importantes a lo largo de la red, hemos 
observado que la mayoría de páginas web relacionadas con el mundo del SEO y consultoría de SEO basan 
todos sus estudios y conclusiones en los resultados de la página web www.seomoz.com. 
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Qué es Seomoz 
Seomoz tal y como la conocemos por Internet es una página web (www.seomoz.org) que habla sobre 
SEO, y que se  auto presenta como la mejor web sobre recursos SEO.  Seomoz es una de las páginas más 
visitadas sobre SEO en Internet (comprobar con herramienta)  y es el primer resultado que obtenemos en 
Google al realizar la búsqueda “SEO factors” (la página aparece la primera haciendo la búsqueda en inglés 
ya que la página de Seomoz está escrita en inglés) 
Además, si utilizamos la función link: www.seomoz.org del buscador de Google (nos devuelve el 
número de páginas que la enlazan) vemos que obtenemos 2090 páginas y si apuramos más la consulta a 
link: http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors vemos que actualmente obtenemos 414 
resultados. 
La web consta de tres grandes apartados diferenciados. El primero de ellos es un blog con 
actualización diaria, el segundo es un espacio destinado a la empresa Seomoz y detalles sobre ella y sus 
trabajadores, y por último tenemos el apartado destinado al estudio mediante encuestas realizadas a 
expertos sobre factores seo. 
La empresa 
Seomoz es una empresa a nivel mundial que ofrece servicios de consultoría sobre marketing en 
Internet y optimización de motores de búsqueda. Tienen la sede en Seattle y realizan frecuentemente 
viajes alrededor del mundo para ofrecer sus servicios.  
Las soluciones que ofrecen son siempre personalizadas según el tipo de cliente y confidenciales. 
Todos los contratos se gestionan bajo la ley estatal de Washington siendo el contrato mínimo de 10.000$. 
La encuesta 
Cada dos años, Seomoz reúne a los top expertos en el área del WorldwideWeb para recoger sus 
opiniones acerca de los elementos algorítmicos que generan los rankings de los motores de búsqueda. 
Este año han formado parte de los contribuidores personas de Estados Unidos, Inglaterra, Canadá, 
Australia, Nueva Zelanda, Ucrania y muchos más. 
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A cada participante se le realizó una encuesta con preguntas muy concretas acerca de unos 100 
factores sobre motores de búsqueda. Por lo tanto, la encuesta representa la recolección de la visión de 
muchos expertos y la convierten en unas buenas prácticas a la hora de diseñar un web site. 
Los factores 
Los resultados de la encuesta anterior podemos encontrarlos en la página web 
http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors.  
Para cada factor se muestra: 
1. Cuán importante es. Los expertos reciben una serie de preguntas acerca de muchos o todos los 
factores seo, es decir, factores que influyen en el posicionamiento de un site o página web 
dado un keyword en un motor de búsqueda. A partir de todas las opiniones de los expertos, se 
calcula el porcentaje de importancia que ha obtenido cada uno de los factores encuestados. 
2. El nivel de consenso entre los expertos. Dado un factor los expertos emiten una opinión sobre 
cuán importante es ese factor en el posicionamiento de un site o página web en un motor de 
búsqueda. Una vez todos los expertos han opinado, se obtiene el nivel de consenso o acuerdo 
que tienen sobre un mismo factor  
Categorías 
Seomoz presenta una lista con los factores sobre los cuales los expertos han opinado, ordenados por la 
importancia obtenida a partir de la encuesta realizada y organizados por su naturaleza en las diez 
categorías siguientes:  
1. Factores on-page específicos a partir de un keyword. 
Los factores de esta categoría son aquellos que son específicos a partir de un keyword, es decir, que 
son en función del keyword que se desea buscar en un motor de búsqueda.  
El término on-page indica que son factores que están relacionados con una sola página web (no con 
un site) y que además son factores que están dentro de dicha página. Por ejemplo el título de la página o 
el contenido.  
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Es importante tener un sitio web de calidad de cara a medir este tipo de factores. Generar contenidos 
únicos o especializados y hacerlo con frecuencia contribuyen a una buena puntuación en este tipo de 
factores. Otra parte interesante que se trata en este apartado es la densidad de anuncios que tiene una 
página web y la utilización de flash para obtener contenido animado.  
2. Factores on-page no específicos a partir de un keyword 
Al igual que en la categoría anterior, los factores on-page son factores relativos a una página en 
concreto. Sin embargo los factores de esta categoría son independientes del keyword que se introduzca 
en el motor de búsqueda. Un ejemplo sería la existencia del metatag description; la existencia o no de 
este metatag en el código HTML de la página analizada no está relacionado con el keyword que se haya 
buscado. 
3. Factores relacionados con la popularidad del link de una página  
Los enlaces son la esencia de Internet, la palabra “link” nos ha acompañado desde los inicios de 
Internet. Pinchar sobre una palabra azul y subrayada para saltar al siguiente contenido es una tarea diaria 
cuando navegamos por la red. 
La cantidad de páginas Web que encontramos a través de enlaces desde otras páginas es mayor que 
el número de páginas que podemos encontrar por otros medios. Encontrar una Web mediante el uso de 
un buscador se hace posible porque el mismo buscador nos ha puesto un enlace a nuestra página. Una 
Web sin enlaces está aislada, simplemente no existe. No hay manera de encontrar una Web sin enlaces al 
menos que hagamos una campaña de publicidad off-line de muy alto presupuesto que difunda y 
memorice el URL de la Web en la mente de nuestros visitantes potenciales. 
Después de haber optimizado la programación de una página Web para hacerla “amigable para los 
buscadores” el siguiente paso es la “búsqueda de popularidad Web”. Dicha tarea, según muchos autores, 
es uno de los pasos más importantes en el posicionamiento en buscadores. 
La popularidad Web o Link Popularity se define como la cantidad de enlaces externos de calidad que 
apuntan a nuestra Web de forma eficiente. 
Conseguir enlaces o links suena a una inversión de tiempo considerable, la cual dependerá en parte 
de la concurrencia de competidores que coincidan en nuestro nicho de mercado. Sin embargo existen 
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procesos, trucos y herramientas que nos brindan la oportunidad de obtener excelentes niveles de 
popularidad con una mínima inversión de tiempo o incluso dinero. 
4. Factores basados en los links de todo el sitio web. 
Hoy en día el tamaño de las páginas web es cada vez mayor. Dentro de una web se generan 
contenidos en diferentes ámbitos que obligan en muchos casos a crear subdominios. Este grupo de 
factores tienen como objetivo medir la calidad de la página web en este tipo de situaciones, teniendo en 
cuenta la página en sí, los diferentes tipos de subdominios y todos los apartados y formularios del 
dominio. 
5. Factores no basados en los links del sitio web. 
Este grupo de factores se refiere a la arquitectura de la propia página web. Se miden el uso de links 
para subir su reputación, cuánto tiempo lleva el dominio vivo y el uso de algunas de las herramientas que 
proporciona Google como puede ser AdSense entre otras. 
6. Factores basados en medios/redes sociales. 
Este tipo de factores va a tener una tendencia al alza debido al gran impacto y la revolución que están 
creado a su alrededor. Redes sociales como Delicious, Facebook o Twiter están cambiando la manera en 
cómo nos comunicamos con nuestro entorno y el hecho de incluir compatibilidad con este tipo de medios 
en la páginas web va a tener un gran peso en cuanto a posicionamiento.   
7. Factores relacionados con el uso 
Este apartado está muy relacionado con qué es lo que hace el usuario con los resultados de las 
búsquedas que realiza en el motor de búsqueda. Se tienen en cuenta el número de veces que es enlazada 
un página web directamente desde el buscador y las veces que el dominio ha sido buscado directamente. 
Otro factor que también se considera es el tiempo de uso que tiene una página web desde que el usuario 
entra hasta que sale.  
8. Factores negativos 
Este tipo de factores son un grupo muy importante a la hora de posicionarse en un motor de 
búsqueda. Son factores que en principio no nos va a aportar valor a la hora de sumar puntos, pero sí que 
pueden ser muy determinantes a la hora de penalizar a una página web. Hay que tener en cuenta el nivel 
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de spam que tenemos en nuestro sitio. Es importante no olvidar que factores como que nos enlacen 
desde una página considerada como spam o definir en los tags de la página un exceso de keywords para 
ser encontrados es muy contraproducente para nuestro posicionamiento. 
9. Factores que afectan el valor de un link externo 
Este tipo de factores son muy importantes a la hora de calcular el Pagerank. En Internet existen 
muchos tipos de páginas web, concretamente hay un tipo de páginas consideradas como páginas de spam 
(páginas con un alto contenido de publicidad). Este tipo de páginas, son catalogadas por los motores de 
búsqueda como páginas no aptas y las expulsan de sus resultados de búsqueda. 
 El hecho de enlazar desde una página web a una página de spam también es penalizado por los 
buscadores, y este grupo de factores se encarga de medir hasta qué punto afectan en el posicionamiento 
de una página web. 
10. Factores de etiquetado Geográfico 
Este tipo de factores nos proporcionan información sobre dónde están alojadas las páginas web y 
desde dónde se accede a ellas. Es muy importante tener un buen posicionamiento en el área local de los 
buscadores de nuestra región para que prevalezca el acceso a los usuarios más cercanos. Utilizar dominios 
locales como pueden ser .es o .fr son muy influyentes a la hora de medir este tipo de factores. 
Alcance 
Analizando los diferentes grupos de factores que define SEOmoz, nos damos cuenta que muchos de ellos 
no son medibles cuantitativamente, o causarían un esfuerzo demasiado elevado para las dimensiones de 
este proyecto.  
Sin embargo, el primer grupo de factores, Factores on-page específicos a partir un keyword, está 
formado por factores que dependen del código de la página web o como mucho de la dirección url. Por lo 
tanto, si son factores medibles y con dimensiones adecuadas a este proyecto.  
Además, aunque de una forma más general, anteriormente hemos visto que muchas teorías sobre 
factores SEO separan los factores entre los que se relacionan con los atributos de una página web y los que 
se relacionan con los links. 
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Por lo tanto a partir de ahora los factores que no dependan de una página y un keyword quedan fuera 
del alcance de este proyecto. 
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Definición de los requisitos 
Una página de Internet o página Web es un documento electrónico que contiene información 
específica de un tema en particular y que es almacenado en algún sistema de cómputo que se encuentre 
conectado a la red mundial de información denominada Internet. Su principal característica son los 
hiperenlaces a otras páginas, siendo esto el fundamento de la Internet. 
Las páginas web están compuestas principalmente por información (sólo texto o multimedia) e 
hiperenlaces, además puede contener o asociar datos de estilo para especificar cómo debe visualizarse, o 
aplicaciones embebidas para hacerla interactiva. 
Las páginas web son escritas en un lenguaje de marcado que provea la capacidad de insertar 
hiperenlaces, generalmente HTML. 
El contenido de la página puede ser predeterminado ("página web estática") o generado al momento 
de visualizarla o solicitarla a un servidor web ("página web dinámica"). Las páginas dinámicas que se 
generan al momento de la visualización se hacen a través de lenguajes interpretados, generalmente 
JavaScript, y la aplicación encargada de visualizar el contenido es la que debe generarlo. La páginas 
dinámicas que se generan al ser solicitadas son creadas por una aplicación en el servidor web que alberga 
las mismas. 
Respecto a la estructura de las páginas web algunos organismos, en especial el W3C, suelen 
establecer directivas con la intención de normalizar el diseño para facilitar y simplificar la visualización e 
interpretación del contenido. 
A continuación se realizará una descripción de los factores que dependen de una página y de un keyword 
(factores on-page específicos a partir de un keyword) 
Factores on-page específicos a partir de un keyword. 
Seomoz ordena estos factores en función de la importancia que los expertos le han otorgado a cada uno, 
de mayor a menor. Sin embargo, para facilitar su interpretación se han reorganizado los factores según su 
temática en las categorías siguientes.  
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Figura 4. 1 Agrupación de los factores seleccionados 
Medición de los factores 
Consideraremos que los factores pueden tomar un valor entre 0 y 1 en función de si el factor está 
presente en la página web analizada para una palabra clave en concreto. Para medir cada uno de los 
factores es necesario: 
Factores on-page que dependen de un keyword
Importancia de 
SEOmoz
Consenso de los 
expertos de Seomoz
Keyword usado en cualquier parte de la etiqueta title 66% 8%
Keyword usado en la(s) primera(s) palabras del tag title 63% 11,30%
Keyword usado en cualquier parte del tag H1 49% 10,20%
Keyword usado en la(s) primera(s) palabras del tag H1 45% 11,70%
Keyword usado en otros tags de título H2..H6 35% 8%
Keyword usado en el nombre del dominio raíz de la página 60% 11%
Keyword usado en el nombre del subdominio de la página 42% 9%
Keyword usado en el nombre de la url de la página 38% 9,10%
Keyword usado en el nombre de los directorios de la url de la 37% 8,60%
Keyword usado en las query de paso de parámetros de la 22% 7,60%
Keyword usado en la extensión de la página 12% 8,30%
Keyword usado en los links internos de la página 47% 13%
Keyword usado en los links externos de la página 46% 13,60%
Keyword usado en las primeras 50-100 palabras del texto 45% 9,90%
Uso del keyword o número de repeticiones del keyword 
dentro de la página 33% 10,30%
Densidad del keyword (Uso del keyword / Número total de 
palabras de la página) 25% 9,80%
Keyword usado en los tags <b> o <strong> de la página 26% 7,60%
Keyword usado en listas de elementos <li> de la página 23% 9,50%
Keyword en los tag <i> o <em> 21% 8,40%
Keyword usado en las etiquetas ALT de la página 33% 8,70%
Keyword usado en el nombre de las imágenes 33% 8,60%
Keyword usado en los tag de comentarios de la página 6% 5,70%
Keyword usado en el metatag Description 19% 9,90%
Keyword usado en el metatag Keyword 5% 5,50%
Diseño interno de la página
Metatags
Url de la página
Tags de título de la página
Links de la página
Contenido de la página
Tags de formato
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1. Obtener el código HTML de la página que se desea analizar, haciendo una petición http a la 
dirección URL de la página. Se puede realizar esta petición mediante el navegador y visualizar el 
código que se ha recibido mediante las opciones que la mayoría de los navegadores 
proporcionan. 
2. Seleccionar la parte del texto al que hace referencia el factor. Si no está presente la porción de 
texto al que se refiere el factor porque el programador de la página no la ha codificado, el valor 
de este factor sería 0. 
3. Buscar la palabra clave en el texto objetivo. 
Para realizar esta labor, existen algunas herramientas: 
1. Algunos plugins o extensiones para desarrolladores de los navegadores permiten  inspeccionar 
visualmente los elementos del DOM de un documento HTML. Un ejemplo de esto es el plugin 
firebug para Firefox, pero hay múltiples otros. Tienen el inconveniente de que la inspección ha de 
ser visual y todo el proceso es manual 
 
Figura 4. 2 Ejemplo de búsqueda de un factor 
2. Algunas herramientas online de acceso gratuito que permiten realizar la búsqueda de una palabra 
clave en diferentes elementos de una página. Esta opción ofrece un cierto grado de 
automatización de parte de los pasos a realizar. La página http://www.gorank.com/analyze.php 
ofrece una de esas herramientas 
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Figura 4. 3 Herramienta http://www.gorank.com/analyze.php 
3. Existen también herramientas de escritorio, normalmente no gratuitas, que permiten analizar 
diferentes factores SEO dentro de una página o un sitio web proporcionado mediante su URL.  
4. Por último, es fácil automatizar todo el proceso de valoración de factores mediante un script al 
que se le suministran los valores de la URL de la página a inspeccionar y de la palabra clave a 
buscar 
<?php 
   $url = “http://www.shamwow.com"; 
   $fp = fopen( $url, ‘r’ ); 
   $content = “”; 
 
   while( !feof( $fp ) ) { 
    $buffer = trim( fgets( $fp, 4096 ) ); 
    $content .= $buffer; 
   } 
 
   $start = ‘<title>’; 
   $end = ‘<\/title>’; 
 
   preg_match( “/$start(.*)$end/s”, $content, $match ); 
   $title = $match[ 1 ]; 
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Como se acaba de explicar anteriormente, existen diversas formas para medir los factores, ya sea de 
forma automatizada, con herramientas, o de forma manual. Sin embargo, explicar todas la maneras posibles 
de medir todos los factores es una tarea que sobresale del alcance de este proyecto, dado que solo para 
realizar la búsqueda de la información necesaria para el anterior factor, fue necesario mucho más tiempo del 
que nos podemos permitir. Es por esto que tomaremos como herramienta base para explicar y medir todos 
los factores la generación de scripts. 
Valores de los factores  
Por convenio todos los factores tomarán un valor entre 0 y 1 (siendo 0 si no se cumple y 1 en caso 
contrario) excepto para los factores “Uso del keyword” y “Densidad del keyword”. Para estos dos factores el 
sistema de medición es distinto dado que el valor puede tomar otros valores distintos a los de “se cumple” o 
“no se cumple”.  
A la hora de posicionar una página son muchas las técnicas que puede utilizar un webmaster. Una de 
las más antiguas es introducir un keyword en repetidas ocasiones para que un buscador indexe una 
página por encima de otras. Actualmente si nos pasamos escribiendo la misma palabra clave muchas 
veces, buscadores como Google lo detectan y marcan esa página como Spam, por lo que recibiremos una 
penalización y no posicionaremos la página en una buena posición. 
El buscador Google entiende sinónimos y distintas formas de expresar lo mismo, además se extraen 
significados no solo de los textos sino también de los links con lo que esta medición “número de 
keywords” acaba siendo demasiado simple. 
Existen diferentes teorías sobre el porcentaje de repetición de cada keyword en una página web. 
Algunos estudios hablan que lo óptimo es que repitamos los keywords hasta llegar a un porcentaje del 2% 
al 5% del total de palabras. Mientras que existen otros estudios en los que la densidad de keyword (fruto 
de dividir el número de repeticiones de tu keyword entre el total de palabras del documento) no debía 
exceder el 8%. 
Dado que la forma de cálculo del valor de los dos factores, uso y densidad del keyword, se hacen 
respecto al total de palabras, estos dos factores se medirán de la misma forma. Sin embargo, no hay que 
caer en el error de pensar que son el mismo factor ya que tienen puntuaciones de importancia distintos. 
Después de observar diferentes opiniones de expertos en el sector, se ha establecido que los dos 
factores tomarán los valores:  
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 1, si la densidad de palabras se encuentra entre 4% y 6% 
  0,5, si esta densidad esta entre 0% y 2% o 6% a 8%.  
 0 En cualquier otro caso.  
Este criterio de ponderación ha sido establecido a partir de la información recogida para la 
documentación realizada sobre SEO al empezar el proyecto. 
La tabla mostrada a continuación engloba los valores que pueden tomar los factores. 
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Figura 4. 4 Posibles valores de los factores 
 A continuación se explican en detalle cada uno de los veinticuatro factores agrupados en las categorías 
mostradas. 
  
Factores on-page que dependen de un keyword Valores posibles
Keyword usado en cualquier parte de la etiqueta title [0,1]
Keyword usado en la(s) primera(s) palabras del tag title [0,1]
Keyword usado en cualquier parte del tag H1 [0,1]
Keyword usado en la(s) primera(s) palabras del tag H1 [0,1]
Keyword usado en otros tags de título H2..H6 [0,1]
Keyword usado en el nombre del dominio raíz de la página [0,1]
Keyword usado en el nombre del subdominio de la página [0,1]
Keyword usado en el nombre de la url de la página [0,1]
Keyword usado en el nombre de los directorios de la url de la 
página
[0,1]
Keyword usado en las query de paso de parámetros de la 
página
[0,1]
Keyword usado en la extensión de la página [0,1]
Keyword usado en los links internos de la página [0,1]
Keyword usado en los links externos de la página [0,1]
Keyword usado en las primeras 50-100 palabras del texto 
HTML
[0,1]
Uso del keyword o número de repeticiones del keyword 
dentro de la página
[0,0'5,1]
Densidad del keyword (Uso del keyword / Número total de 
palabras de la página)
[0,0'5,1]
Keyword usado en los tags <b> o <strong> de la página [0,1]
Keyword usado en listas de elementos <li> de la página [0,1]
Keyword en los tag <i> o <em> [0,1]
Keyword usado en las etiquetas ALT de la página [0,1]
Keyword usado en el nombre de las imágenes [0,1]
Keyword usado en los tag de comentarios de la página [0,1]
Keyword usado en el metatag Description [0,1]
Keyword usado en el metatag Keyword [0,1]
Metatags
Tags de título de la página
Url de la página
Links de la página
Contenido de la página
Tags de formato
Diseño interno de la página
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Tags de título de la página 
Uso de la palabra clave en cualquier parte de la etiqueta title 
Según la encuesta de 2009 que SEOmoz llevada a cabo bianualmente entre expertos SEO, este factor 
tiene importancia muy alta (66%) con un consenso moderado (8%) 
La etiqueta Title sirve para especificar el valor del título de un documento HTML. Se incluye dentro de 
la sección de cabecera del documento HTML. 
<head> 
<title>Search Engine Ranking Factors | SEOmoz</title> 
</head> 
La etiqueta Title es única para cada documento y no puede contener otros elementos, solo texto. 
Generalmente los navegadores web muestran el texto definido como título en la barra de título de la 
ventana y en la barra de tareas cuando ésta se halla minimizada. 
Es aconsejable redactar correctamente los títulos y sin faltas de ortografía, además de escribirlos de 
forma profesional y bien estructurada. Hay que tener en cuenta que el título es una parte representativa 
del contenido de una página pudiendo hacer que el lector se interese por dicho contenido o lo desestime. 
 
Figura 4. 5 Ejemplo uso del keyword en el tag title 
En el Título de la página o “title tag” se deberían incluir las palabras clave que definen nuestro sitio 
web. Además éste debería contener las palabras más importantes al principio, pues muchos buscadores 
solo se fijan en las primeras palabras del título. La longitud del título también es otro parámetro que hay 
que ajustar. Un título corto es poco adecuado, pero los buscadores pueden pensar que les estás haciendo 
spam si encuentran uno demasiado largo, lo más adecuado es que sea de 15 a 20 palabras de longitud, o 
del orden de los 70 a 120 caracteres (incluyendo espacios). 
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Keyword usado en la(s) primera(s) palabra(s) del tag title. 
El keyword usado en la primera o primeras palabras es un caso concreto del factor anterior. En este 
factor, el keyword no solo debe encontrarse en el tag title, sino que además debe ser una de las primeras 
palabras del texto que compone el título. 
Este factor surge de la creencia de que los motores de búsqueda consideran relevantes los primeros 
70/120 caracteres, haciendo caso omiso al resto del título.  
En este caso, los expertos de Seomoz opinan que es el segundo factor más relevante en este 
categoría, con un 63% de importancia y con un 11,3% de consenso ente ellos. 
Keyword usado en cualquier parte del tag H1. 
Además del tag title, existen muchas otros elementos en HTML que podemos usar para dar 
importancia a palabras en una página web. En concreto existen una serie de etiquetas que sirven para dar 
formato al contenido de la página. 
Un ejemplo de estos elementos son las etiquetas h1, h2,…, h6 que sirven para dividir el texto en 
secciones creando titulares y solo pueden contener texto, ningún otro formato. La diferencia entre los 
diferentes h1, h2,…, h6 es el tamaño con el que se aparece en la página web, siendo h1 el tamaño mayor 
y h6 el menor.  
Este factor habla en concreto del tag h1, es decir, de la etiqueta que titula con mayor tamaño una 
sección y al que Seomoz otorga una relevancia del 49% con un consenso del 10,2%. 
La visión de este tag en el código es la siguiente: 
<body> 
<h1> texto que queramos que aparezca como titular </h1> 
</body> 
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Un ejemplo visual sería: 
 
Figura 4. 6 Ejemplo de uso del keyword en cualquier parte del tag H1 
Keyword usado en la(s) primera(s) palabra(s) del tag H1. 
Como se ha explicado con anterioridad, las etiquetas h1, h2,..,h6 son elementos HTML que sirven para 
dividir el contenido de la página web en secciones, creando subtítulos para cada una de ellas. Y en 
concreto el tag h1 es el que inserta los titulares de mayor tamaño. 
Este factor se centra exclusivamente en los casos en los que la palabra clave sea una de las primeras 
palabras dentro de alguno de las etiquetas h1 que tenga el código fuente. Igual que en el caso anterior, 
solo pueden contener texto y su aparición puede ser nula o reiterada al poder existir ninguna o varias 
etiquetas h1. 
Para este factor Seomoz le otorga un 45% de importancia y un 11,7% de consenso. 
Keyword usado en otros tags de título H2,..,H6 
Anteriormente hemos visto un factor parecido en el que se explicaban las etiquetas HTML que sirven 
para dividir secciones y crear titulares. Como hemos dicho, estas etiquetas son los tags h1,h2,..,h6 que se 
diferencian entre ellas por el tamaño en el que aparecen los títulos de las secciones. 
Este factor, con una importancia para SEOmoz del 35% y un consenso del 8%, se centra en las 
etiquetas h2,…,h6 excluyendo el tag h1 que es el que genera los titulares de mayor tamaño. 
Podremos obtener un valor 0 al analizar este factor si nuestra palabra clave no aparece en ningún tag 
h2,…,h6 ó N si aparece una o varias veces en alguna de las etiquetas. 
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Url de la página 
Keyword usado en el nombre del dominio raíz. 
Una url  (localizador uniforme de recursos),  es una secuencia de caracteres, de acuerdo a un formato 
estándar, que se usa para nombrar recursos, como documentos e imágenes para localizarlos en Internet. 
Por ello el URL combina el nombre del ordenador que proporciona la información, el directorio donde se 
encuentra, el nombre del archivo y el protocolo a usar para recuperar los datos. 
Un dominio no es otra cosa que una identidad (una IP) en Internet, que sirve para asignar y localizar 
ordenadores en la web. El sistema que substituye las direcciones IP por palabras surgió a raíz de la 
facilidad que tenemos los humanos para recordar palabras frente la complejidad para recordar números. 
Así es que cuando se introduce en la barra de direcciones del navegador el nombre de un dominio, los 
DNS lo traducen a la IP correspondiente para conectarse al servidor que contiene las respectivas páginas.  
Además de crearse esta traducción entre palabras y números,  surgió un sistema para identificar el 
top-level-domain (TLD),  organizado de forma jerárquica, por ejemplo el .com que nos indica que el uso de 
la página es comercial, o .org que indica que se trata de una organización sin ánimo de lucro.   
El dominio raíz de una página web es la parte principal de una dirección web que indica generalmente 
la organización o la compañía que gestiona dicha página y aparece en las urls con la forma www.dominio-
raiz.com/…  
Este factor obtiene en Seomoz una importancia del 60% con un consenso del 11,2% 
Keyword utilizado en el nombre del subdominio. 
Un subdominio en Internet, es un subgrupo o división del dominio raíz y que se define con fines 
administrativos u organizativos. Normalmente los subdominios se especifican con una serie de caracteres 
o palabra que se escriben antes del dominio y se utilizan para referirse a una dirección web que trabaja 
como un anexo de un dominio principal.  
Los subdominios se especifican de la siguiente forma: 
http://www.subdominio.dominio_raíz.com/ 
ó http://subdominio.dominio_raíz.com/ 
Dentro de la estructura del servidor un subdominio aparece como un directorio, el cual contiene la 
información que se quiere mostrar. Por lo cual también se puede acceder desde: 
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Este factor expone la importancia de que el keyword aparezca dentro del subdominio de una 
dirección url, pudiendo aparecer solo o con más palabras que formen el nombre del subdominio. La 
relevancia según Seomoz es del 42% y su consenso del 9%. 
Keyword usado en el nombre de la url de la página  
Cuando escribimos una url en Internet, en realidad estamos solicitando ver un recurso que alguien 
tiene en su ordenador (dominio). Estos recursos se crean mediante ficheros con formato HTML y  que son 
los que dan nombre a las páginas web. Es decir, a partir de la siguiente dirección: 
 www.dominio.com/directorio/archivo.html 
estaríamos diciendo que, en el ordenador al que hace referencia “dominio”, dentro de la carpeta 
“directorio” queremos ver el fichero “archivo” . 
Cuando hablamos de que el keyword debe aparecer en el nombre de la página, significa que debe 
formar parte del nombre del fichero ya que éste es el que da nombre a la página, es decir, tiene que ser 
de la forma: 
 www.dominio.com/directorio/keyword.html 
Este factor tiene una importancia del 38% con un consenso del 9,1% 
Keyword usado en el nombre de los directorios de la url de la página. 
A partir de SEOmoz extraemos que este factor tiene una importancia del 37% con un consenso del 
8,6% de los expertos. 
Como hemos explicado anteriormente, una url está compuesta del nombre del ordenador que 
proporciona la información, el directorio donde se encuentra, el nombre del archivo y el protocolo a usar 
para recuperar los datos. 
www.dominio.com/keyword/archivo.html 
Siendo “keyword” el nombre del directorio correspondiente a esa página web. Dicho nombre puede 
estar compuesto de más palabras aparte de la palabra clave que queremos analizar.  
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Keyword usado en las query de paso de parámetros de la página 
En HTML existe la posibilidad de enviar datos de una página a otra. Esto se hace realiza mediante el paso 
de parámetros, colocando tags <input name=NombreParametro > en la página HTML de origen, dónde 
NombreParametro será el nombre de la variable que recogerá la página HTML destino. 
En una dirección URL este paso de parámetros aparece reflejado con el carácter ? 
Ejemplo: http://www.google.es/search?q=hola&rls=com.microsoft:*&ie=UTF-8&oe=UTF-
8&startIndex=&startPage=1 
En este caso, q es el nombre del parámetro y “hola” es el valor que toma. 
Para los expertos de Seomoz este factor tiene una importancia del 22% con un consenso del 7,6%.  
Keyword usado en la extensión de la página. 
Cuando navegamos por Internet, vemos que existen muchas extensiones diferentes en las URL que 
vamos utilizando. Normalmente asociamos la extensión de una página web con la que le da HTML a un 
archivo de Internet, pero existen muchos otros.  
Como hemos visto anteriormente, una página web hace referencia a un fichero que alguien tiene 
alojado en su ordenador. La extensión de un archivo o de fichero, es una cadena de caracteres anexada al 
nombre de un archivo, usualmente precedida por un punto. Su función principal es diferenciar el 
contenido del archivo de modo que el sistema operativo sepa cómo tiene que ejecutarlo o interpretarlo, 
sin embargo, la extensión es solamente parte del nombre del archivo y no representa ningún tipo de 
obligación respecto a su contenido. Por lo tanto, al no existir esta obligación, podemos dar la extensión 
que queramos a un fichero.   
www.page.com/folder/fiel.keyword 
Finalmente, SEOmoz otorga a este factor una importancia del 12% con un consenso del 8,3%. 
Links de la página 
Keyword usado en el anchor text de los links internos de la página. 
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El anchor text es el texto que se encuentra dentro de un enlace y al que hacemos clic para seguirlo, es 
decir, es el texto que da nombre a los links. Por ejemplo en la imagen siguiente “Read More About 
SEOmoz” es el anchor texto del link que te lleva a la página dónde se explica más sobre SEOmoz. 
 
Figura 4. 7 Ejemplo uso del keyword en el anchor text de los links internos de la página 
En el código HTML este anchor text se edita de la siguiente manera: 
<body> 
<a href="www.seomoz.org/dp/about">Read More About SEOmoz</a></p> 
</body> 
El nombre de un link solo se puede indicar con texto, con ningún otro formato, y como dentro de una 
página web puede haber muchos links a otras páginas, este valor puede tomar 0 o el número de links que 
tenga la página. 
Sin embargo, este factor, con una importancia del 47% y un consenso del 13%, hace referencia 
exclusivamente a los anchor text de los links internos de una página. 
Los links internos de una página son aquellos que apuntan a la misma página dónde están escritos. 
Usualmente sirven para agilizar la búsqueda de una sección dentro de una página. Por ejemplo, en la 
imagen siguiente aparece en la izquierda una sección llamada “Table of Contents” seguida de una lista de 
títulos dónde cada uno es un link que apunta a una sección dentro de la misma página. Si seleccionáramos 
el primer título, nos avanzaría automáticamente la visión hasta llegar al sitio dónde apunta, en este caso, 
“On-Page (Keyword-Specific) Ranking Factors. 
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Figura 4. 8 Ejemplo de un link interno de una página 
Y si clicáramos por ejemplo en el tercer título, la página que se mostraría es la siguiente: 
 
Figura 4. 9 Ejemplo de destino de un link interno de una página 
Cómo en hemos explicado en el caso anterior, avanza la visión hasta situar al inicio de la página la 
sección a donde apunta el título que hemos clicado. 
Keyword usado en el anchor text de los links externos de la página. 
Seomoz asigna a este factor una importancia del 46% con un consenso entre los expertos del 13,6%. 
Como hemos explicado anteriormente el anchor text es texto que da nombre a los links, pero 
contrariamente al factor previo, este factor se centra en los links que no apuntan dentro de la página 
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dónde se han insertado. Un ejemplo de links externos es el siguiente, dónde las palabras Overview, 
Ranking Factors,…, hasta Contributors representan el anchor text de links externos ya que no conducen 
dentro de la página que muestra la imagen. 
 
Figura 4. 10 Ejemplo de uso del keyword en el anchor text de los links externos 
Igual que en el factor anterior el anchor text no puede contener otra cosa que no sea texto y también 
puede estar presente desde muchas veces hasta ninguna. 
Contenido de la página 
Keyword usado en las primeras 50-100 palabras del texto HTML. 
HTML es un lenguaje de programación usado en la programación de páginas web. Este lenguaje está 
formado por etiquetas propias de HTML y del texto que escribimos dentro de ellas para componer 
nuestra página web. Así es que si analizamos un código fuente de una página nos encontraremos tanto 
etiquetas propias del lenguaje, como nuestro texto personalizado. 
Para este factor definiremos que las 50-100 palabras que analiza no incluyen las etiquetas propias de 
HTML y que, por lo tanto, solo tiene en cuenta el texto escrito por el autor y que dicho análisis no se 
reduce al texto dentro del “body” si no que se empieza a analizar desde el inicio del código fuente. 
Como resultado del análisis de este factor podremos obtener un 0 si la palabra clave no aparece en las 
50-100  primeras palabras del texto HTML,  o N, dónde N es el número de repeticiones del keyword en el 
inicio del código. 
SEOmoz otorga a este factor una importancia del 45% con un consenso del 9,9%.  
Uso del keyword o Número de repeticiones del keyword en el código HTML de la página 
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La redacción de una página HTML es libre a cuanto a la escritura del contenido, es decir, que podemos 
crear una página con nuestro vocabulario o temática preferidos. Sin embargo, redactar el contenido 
siguiendo unos criterios de “buenas palabras” y “buenas estructuras”  mejora el interés del lector y las 
visitas de la página.  
Según la encuesta realizada a los expertos, este factor tiene una relevancia del 33% y con un consenso 
del 10,3% 
Finalmente podemos deducir de este factor que es bueno repetir el keyword a lo largo de la página, 
pero sin excederse, ya que lo que se pretende es que el usuario disfrute de nuestro site y encuentre la 
página interesante sin la sensación de estar siendo spameado. 
Densidad del keyword (Uso del keyword / número total de palabras en la página) 
Este factor tiene una importancia, según la encuesta realizada por SEOmoz, del 25% con un consenso 
del 9,8% 
La densidad es una medida que se usa para saber qué cantidad de algo aparece en un volumen 
determinado. En nuestro caso, la densidad del keyword mide cuántas veces aparece escrita nuestra 
palabra clave, dentro de todo el código HTML que compone la página web entre el número de palabras 
totales. 
Este factor no es un factor booleano, es decir, que si lo analizamos no obtendremos valor 0 o 1 si no 
que obtendremos un valor X . Esta X es el resultado de la división del número de veces que aparece la 
palabra clave dentro del código fuente de la página dividido por el número total de palabras que 
componen el código de la página web.  
Tags de formato 
Keyword usado en los tags <b> o <strong> 
Además de poder crear secciones e incorporar imágenes en HTML, también podemos hacer más 
llamativa una página web usando las etiquetas de estilo de formato. 
Estas etiquetas de estilo son tags que afectan a palabras o caracteres dentro de otras entidades de 
HTML modificando el aspecto de ese texto para que sea diferente del texto que lo rodea. Existen dos tipos 
de estilos, los físicos y los lógicos. Los físicos son aquellos que siempre causan un mismo efecto (negrita, 
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cursiva, ...) y los lógicos indicarán un tipo de texto (cita, nombre de persona) que por sus características 
tiene un modo de mostrarse propio. 
Dentro de los estilos físicos podemos encontrar:  
 <b>.....</b>: Pone el texto en negrita. 
 <i>.....</i>: Pone el texto en cursiva. 
 <tt>.....</tt>: Pone el texto en fuente monoespaciada. 
 <u>.....</u>: Subraya el texto afectado. 
Y dentro de los estilos lógicos: 
 <em>.....</em>: Indica que los caracteres estarán enfatizados de alguna manera, 
generalmente en cursiva aunque dependerá del navegador. 
 <strong>.....</strong>: Los caracteres tendrán mayor énfasis, generalmente en negrita. 
 <code>.....</code>: Muestra como una fuente monoespaciada, generalmente Courier. 
 <samp>.....</samp>: Muy similar a code. 
 <kdb>.....</kdb>: Texto que el usuario debe escribir. 
 <var>.....</var>:Nombre de una variable que deba ser reemplazada por su valor real. 
Generalmente en cursiva o subrayada. 
 <dfn>.....</dfn>:Se usa para resaltar una palabra que se va a definir. 
 <cite>.....</cite>: Se usa para citas cortas. 
Este factor se centra en el uso de los tags <strong> y <b> que como hemos explicado anteriormente 
formatean en negrita el texto que contienen. 
Para este factor SEOmoz asigna una importancia del 26% con un consenso del 7,6% 
Keyword usado en listas de elementos <li> en la página 
La etiqueta <li> sirve para realizar listas en un texto, que, junto con encabezados y párrafos,  son otro 
de los elementos HTML más comunes. Existen cinco tipos de listas: 
 Listas numeradas u ordenadas: Se engloban por las tags <ol>.....</ol> y cada elemento de la lista 
estará encabezado por la tag <li> que puede o no llevar la tag de cierre </li>. Cuando el navegador 
interpreta una lista ordenada, numera y sangra cada elemento en forma secuencial, aunque se 
introduzcan modificaciones 
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 Listas con viñetas o sin orden: Se engloban por las tags <ul>.....</ul> y cada elemento de la lista, 
también estará encabezado por la tag <li>. El resultado es que el navegador inserta marcadores 
delante de cada elemento. 
 Listas de menú y de directorio:  
 Menú: Englobadas por las tags <menu>.....</menu> y cada elemento encabezado por la 
tag <li>. 
 Directorio: Englobadas por las tags <dir>.....</dir> y cada elemento encabezado por la tag 
<li>. 
 Listas de glosario: Cada elemento de la lista está compuesto por un término y una definición y se 
engloban con las tags <dl>.....</dl>. Para el término se usa la tag <dt> y para la definición la tag 
<dd>. 
 Listas anidadas: Consiste en poner una lista dentro de otra, de manera que la lista secundaria 
sangre respecto a la principal.  
Todas estas listas ayudan a organizar la información y hacen que el lector encuentre la información 
deseada más fácilmente.  
 Este factor tiene una importancia del 23% con un consenso del 9,5%.  
Keyword en los tags <i> o <em> 
En este caso, según la encuesta realizada a los expertos, el presente factor obtiene una importancia 
del 21% con un consenso del 8,4%. 
Tal y como hemos visto anteriormente, existen elementos en HTML que afectan a palabras o 
caracteres dentro de otras entidades de HTML modificando el aspecto de ese texto. Estos tags se llaman 
tags de estilo y puede haber estilos lógicos o físicos. 
Las etiquetas <i> y <em> sirven para escribir el texto que contienen en cursiva y así hacer énfasis en 
esas palabras, de tal manera que el lector vea de forma más relevante esa información. 
Este factor puede obtener valor 0 si el keyword no aparece dentro de ningún tag <i> o <em> o N si 
existen múltiples repeticiones de la palabra clave en la página web.  
Diseño interno de la página 
Keyword usado en el texto ALT de las imágenes. 
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En HTML existe un tag que sirve para añadir descripciones a las imágenes que insertamos en el código 
para que posteriormente se visualicen en Internet. Esta etiqueta se llama ALT y debe contener 
únicamente texto. La etiqueta ALT sigue el siguiente formato: 
<img src="Imagen.jpg"  alt="descripción de la imagen" width="284" height="210"> 
Este factor tiene una importancia del 33% y un consenso del 8,7% 
Como sabemos, una página puede contener muchas imágenes así que también puede contener 
muchas etiquetas ALT.  Esto implica que si dado un keyword analizamos este factor en una página web 
podremos obtener múltiples apariciones o ninguna. 
Keyword usado en el nombre de las imágenes  
La introducción de imágenes en una página web puede ayudar a explicar más fácilmente la 
información que se desea y darle un aire más estético. Sin embargo, el abuso de ellas puede sobrecargar 
la web y producir una distracción para el navegante, quien tendrá más dificultad en encontrar la 
información necesaria. 
En HTML existe una etiqueta llamada IMG que nos permite incluir una imagen en una página web. 
Para utilizarla se debe seguir el siguiente formato: 
<img src="nombre_imagen.jpg"> 
Estaremos cumpliendo este factor si en “nombre_imagen” incluimos nuestra palabra clave. 
En SEOmoz encontramos este factor con una importancia del 33% y un consenso del 8,6%. 
Keyword usado en los tag de comentarios de la página. 
Este factor obtiene, para SEOmoz, una importancia del 6% con un consenso del 5,7% entre los 
expertos. 
Al igual que en muchos otros lenguajes de programación, en HTML existen formas para escribir 
comentarios en el código sin que sean interpretados por el navegador. 
Estos comentarios, en principio, no tienen ninguna finalidad más que la de guiar y ayudar al 
programador a entender el funcionamiento del código fuente. Éstos solo pueden contener texto y pueden 
aparecer reiteradamente a lo largo del código. Los comentarios en HTML se insertan con la etiqueta 
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





  <!- -    - - >. 
Metatags 
Keyword usado en el metatag description 
Las metatags son etiquetas html que se incorporan en el encabezado de una página web y se 
incorporan en el código fuente entre <head> y </head>. 
 Estas etiquetas son invisibles para los visitantes pero son gran utilidad para navegadores u otros 
programas que puedan usar esta información. 
La finalidad de los metatags es la de incluir información, metadatos, de referencia sobre la página: 
autor, título, fecha, palabras clave, descripción, etc. 
Esta información podría ser utilizada por los robots de búsqueda para incluirla en las bases de datos 
de sus buscadores y mostrarla en el resumen de búsquedas o tenerla en cuenta durante las mismas. 
La sintaxis de las metatags es: 
<meta name="" content=""/> 
donde el atributo name indica qué tipo de etiqueta se usará y content el contenido de una etiqueta 
concreta. 
Los metatags más importantes son los siguientes: 
 Metatag “Keywords”: Indica al buscador las palabras claves de la página.  
<meta name="Keywords" content="tutorial,html" /> 
 Metatag “Description”: Este meta también está destinado a los buscadores y se usa para 
escribir la descripción de la página y de sus contenidos.  
<meta name="Description" content="Tutorial html. Meta tags" /> 
 Metatag “language”: Indica al buscador el idioma en el que está escrita la página. En el caso de 
español en content se pone “es”, en inglés “en”, en francés “fr”… Nuestra página es española 
así que su meta será el siguiente: 
<meta http-equiv="Content-Language" content="es"/> 
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 Metatag “Distribution”: Este metatag define la distribución que queremos que se haga de 
nuestra web en Internet. Si queremos que se distribuya por todo el mundo en “content” 
indicaremos “global”.  
<meta name="distribution" content="global"/> 
 Metatag “Robots”: Este metatag, junto con una serie de valores indicados en “content”, se 
puede usar para indicar a los motores de búsqueda que no queremos que una determinada 
página sea indexada. Estos valores pueden ser; “all” y “index” que indican que queremos que 
se indexe toda la página, “none” y “noindex” que indican que no queremos que se indexe nada 
y “follow” que indica que queremos que el robot siga los vínculos externos de nuestra web y 
“nofollow” indicará lo contrario. 
<meta name="Robots" content="all"/> 
Ahora que ya hemos explicado que son los metatags entenderemos que al analizar una página para 
este factor, es posible que obtengamos un valor afirmativo para un keyword, pese que no veamos ese 
keyword escrito en la página web.  
SEOmoz otorga a este factor una importancia del 19% con un consenso del 9,9%. 
Keyword usado en el metatag keyword 
Según la encuesta realizada por SEOmoz a los expertos, este factor tiene una relevancia del 5% con un 
consenso del 5,5%. 
Tal y como hemos explicado previamente, existen etiquetas en HTML llamadas metatags que sirven 
para incluir información, metadatos, de referencia sobre la página en la que se insertan: autor, título, 
fecha, palabras clave, descripción, etc. 
<meta name="Keywords" content="tutorial,html" /> 
En concreto, el metatag keyword indica al buscador las palabras claves una página web. Con estas 
palabras claves se pretende dar una idea del contenido de una página web y guiar al motor de búsqueda 
para que incluya dicha página en la lista de resultados.  
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Cálculo de la nota de una página 
La finalidad de medir los factores es obtener una nota global para cada página, la cual debería reflejar 
cuan bien está diseñada dicha página. Para obtener una nota de una página, debemos establecer cómo 
evaluamos cada factor y como obtenemos dicha nota global.  
Las notas parciales de cada factor se calcularán en función de su peso y del valor obtenido tras su 
medición. Para un factor X su nota se calculará como:  
 
Ecuación 4. 1 Cálculo de las notas parciales 
Dónde: 
Valorx es un valor de los que se muestran en la figura 4.4 y que el factor toma según la 
metodología de medición establecida en el apartado Medición de los factores explicado 
anteriormente.  
Importanciax es la importancia de tiene ese factor según la figura 4.1 
Una vez  calculada la nota parcial de cada factor, la nota global se obtiene sumándolas todas y 
normalizándola para obtener una nota valor entre 0 y 10 tal. Además, esta nota se debe ponderar a partir de 
la nota máxima que puede obtener una página. La siguiente fórmula muestra cómo se calcula: 
 
Ecuación 4. 2 Cálculo de la nota global 
Dónde: 
8,31 es la nota máxima que puede obtener una página para un keyword.  Este número 
corresponde a la suma de todos los porcentajes de importancia que indica Seomoz para cada uno 
de los factores (figura 4.1).  
La fórmula refleja la regla de tres con la que se calcula la nota global. Por ejemplo, si la suma de las notas 
parciales es de  52, la nota global será 52/8,31 = 6,25. 
  = 
 ×  × 10 
á  =



















Con el fin de estudiar la importancia de los veinticuatro factores anteriores desarrollaremos una 
herramienta que nos permita por una parte analizar páginas web y por otra parte estudiar la influencia de los 
factores en el posicionamiento de dichas páginas en la lista de resultados de un buscador. Así pues, 
definimos tres tipos de funcionalidades para la herramienta: análisis, estudios y consultas y modificaciones  
Análisis 
En los análisis se valoran los veinticuatro factores seleccionados para una o varias páginas web. Estos 
análisis se podrán realizar de dos formas. 
a) Evaluando una página web concreta introducida por el usuario, en cuyo caso se solicitan 
los datos siguientes: 
o Nombre del análisis, con el que se guardarán los resultados en el sistema 
o Nombre de la página que el usuario desea valorar  
o Keyword, palabra sobre la cual se realizará la valoración.   
b) Evaluando las X primeras páginas webs de los resultados que devuelve un buscador tras 
hacer una consulta de un keyword determinado. Los datos de entrada que se solicitan 
para este análisis son: 
o Nombre del análisis con el que se guardarán los resultados en el sistema 
o Número de urls, correspondientes al número de resultados del buscador que 
formarán parte del análisis.  
o Keyword, palabra que buscaremos.   
 
Por ejemplo, si los parámetros de entrada fueran “análisis1”,” 4” y “hola”, como nombre del 
análisis, número de urls y keyword respectivamente, el primer paso que la herramienta 
ejecutaría sería realizar la búsqueda del keyword en Google: 







Figura 5. 1 Ejemplo de urls de un análisis complejo 
De esta forma, www.hola.com, en.wikipedia.org/wiki/Hola, en.wikipedia.org/wiki/¡Hola! y 
www.heartofla.org/ serían las urls que formarían parte del análisis “analisis1” para el 
keyword “hola” 
 Para cada página web que forme parte de un análisis se mostrará: 
o La nota global de la página, correspondiente a la valoración de los veinticuatro factores. 
Para ello, nos basaremos en las metodologías descritas en el punto 4. de este documento y 
las implementaremos mediante scripts. Para cada una de las páginas que se desee medir, 
se mostrará una valoración global y el orden que obtienen la o las páginas web del análisis 
en un buscador. De esta forma podremos comparar el cumplimiento de los factores de 
forma normalizada con el resto de páginas  (el cálculo de las notas está definido en el 
apartado cálculo de la nota de una página). A partir de la nota global se calculará el orden 
de esa página respecto el total de páginas que forman parte del análisis una vez evaluadas 
todas. 
o El orden en la lista de resultados del buscador para los análisis de tipo b) 
o Para cada página web se mostrará una tabla con el detalle de los veinticuatro factores. Para 
cada factor se indicará:  
- La presencialidad de los factores, es decir, si la página web cumple o no dicho factor 
- El peso del factor, que vendrá determinado por la importancia que Seomoz le otorga  






- La nota parcial del factor, explicada en el apartado cálculo de la nota de una página 
Estudios 
 Los estudios tienen como objetivo determinar empíricamente si los factores seleccionados 
influyen en el posicionamiento de las páginas web en los buscadores.  
 A partir de los análisis de tipo b) explicados en el párrafo anterior  se podrán realizar dos tipos de 
estudios.  
a) Comparación de listas ordenadas. Este estudio consiste en determinar si existe una 
correlación entre el orden de valoración de las páginas y el orden en el que aparecen en el 
buscador. Para examinar dicha correlación analizaremos cuanta distancia hay entre el orden 
de valoración de una página y su orden en el posicionamiento. En concreto se seguirán los 
pasos siguientes: 
1. Selección de uno o varios análisis de tipo b). 
2. Identificación de las listas a partir de las cuales se analizará si existe una correlación 
entre las valoraciones de los factores y el posicionamiento de las páginas web en los 
buscadores. Las listas que se utilizarán son: 
 El orden que obtienen las páginas tras ser evaluadas. 
 El orden en el que aparecen las páginas en el buscador.  
3. Calculo de la distancia de Kendall. La distancia de Kendall determina cuan desordenada 
está una lista respecto a otra. De esta forma se podrá analizar la correlación entre el 
orden de valoración y el orden obtenido en el buscador de las páginas de un análisis. 
(explicada en el siguiente apartado). 
4. Obtención de la ordenación global. Una vez aplicada la distancia de Kendall a las dos 
listas se obtendrá una ordenación global de la lista de valoraciones respecto a la lista de 
posiciones en el buscador de todas las páginas que forman parte del análisis.  
 
b) Estudio individualizado de los factores.  Este estudio tiene como objetivo evaluar la 
importancia individual de cada uno de los factores que se examinan en los análisis. Los pasos 
definidos para la realización de este estudio son: 
1. Selección de uno o varios análisis de tipo b). 
2. Asignación de pesos a cada una de las páginas del o de los análisis a partir de los pesos 
“peso_max” y “peso_min” que introducirá el usuario. Los pesos se otorgan dando el 






peso máximo a la página que tiene la primera posición en el buscador y el menor peso a 
la página que aparece última en el buscador. Los pesos de las páginas intermedias se 
asocian de forma lineal según la fórmula siguiente: 
 
Ecuación 5. 1 Cálculo de los pesos de cada página 
   Dónde  
N= número de urls que se analizan 
i= posición en el buscador de la página 
Peso_max, Peso_min= peso máximo y mínimo correspondientemente 
indicados por el usuario 
 
3. Cálculo de la presencialidad. La presencialiad de un factor en un análisis se calcula 
sumando el peso que tiene asignado cada página, si el factor se cumple para esa página.  
 
Por ejemplo, si tenemos los siguientes datos: dos páginas web A y B,  pesos de 50 y 10 
respectivamente y la evaluación de los factores siguiente:  
Para la página A: 
Factor 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 
se cumple en la página? 
si si no no no si si si si si no no si si no no no no si si no si si si 
Figura 5. 2 Ejemplo 1 de valoraciones de los factores para una página 
 
Para la página B: 
Factor 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 
se cumple en la página? 
si si si si si si si no no si si si no si no si si si si no no no no no 
Figura 5. 3 Ejemplo 2 de valoraciones de los factores para una página 
El cálculo de la presencialidad del factor 2 será: 50 + 10 = 60 mientras que del factor 20 
será: 50 + 0 = 50 dado que en la página B el factor 20 no se cumple. 
  =  _ min + 
( _ max −  _min ) × ( − )
( − 1)
 






4. Normalización de las puntuaciones. Para cada factor se calculará la presencialidad 
normalizada con la siguiente fórmula:  
 
Ecuación 5. 2 Cálculo de la presencialidad de un factor para un keyword determinado 
    
Dónde 
N= número de urls que se analizan 
i= posición en el buscador de la página 
Pesoi= Peso de la página (calculado en el punto 2) 
Fj(Pi)= Valor entre 0 y 1 correspondiente al cumplimiento del factor j para la 
página i 
Consultas y modificaciones 
Las opciones que ofrece este apartado son:  
 Consultar análisis y estudios realizados previamente 
 Eliminar análisis y estudios almacenados en el sistema 
Distancia de Kendall 
La distancia de Kendall es una métrica que cuenta el número de diferencias por pares entre dos listas. 
Esta métrica se define entre dos órdenes lineales y sus coeficientes de concordancia correspondientes  
La métrica de Kendall entre dos listas L y L’ es el número de pares de elementos que están en un orden 
diferente entre ellos en L y L’. Esta distancia se denota con dK (L,L’) y se calcula con la siguiente fórmula:  
 
Ecuación 5. 3 Distancia de Kendall 
Dónde: 
 S es el dominio de elementos de las listas L y L y xLy representa que x aparece antes que 
y en la lista L 
 ++,- , ./+0 =  





+. (1, 1′ ) = |45, 6,  ∈ 8,  ∈ 8,  ≠ :| 













Para cada par se compara su orden en la lista M y en la lista M’ y se cuentan las parejas en las que el 















Tal y como muestra la tabla, las dos listas son diferentes en 4 pares, por lo tanto la distancia de Kendall 
es 4. Nótese que la tabla no contiene los pares simétricos y de esta forma no es necesario dividir entre dos 
para obtener la distancia real. 
 
  
Elemento A B C D E 
M 1 2 3 4 5 
M’ 3 4 1 2 5 
Figura 5. 4 Ejemplo de órdenes entre dos listas 
Par M M’  
(A,B) 1<2 3<4  
(A,C) 1<3 3>1 X 
(A,D) 1<4 3>2 X 
(A,E) 1<5 3<5  
(B,C) 2<3 4>1 X 
(B,D) 2<4 4>2 x 
(B,E) 2<5 4<5  
(C,D) 3<4 1<2  
(C,E) 3<5 1<5  
(D,E) 4<5 2<5  
Figura 5. 5 Ejemplo de cálculo de 
pares no ordenados para dos 
listas 







A partir de los requisitos descritos en el apartado anterior, pasamos a realizar la especificación de la 
herramienta.  
La especificación es la tarea de describir precisamente el software que se tiene que construir, de una 
manera rigorosa y estructurada. En esta fase, se definen las clases que definirán la herramienta y se estudian 
las distintas interacciones que existen entre el usuario y el sistema. Estas interacciones se describen como 
casos de uso.  
En esta fase de especificación introduciremos el modelo de casos de uso, que está compuesto del mapa 
de navegación, diagramas de casos de uso y sus correspondientes especificaciones. 
Diagrama de clases 
En el sistema existen dos tipos de análisis: análisis simples y análisis complejos. Los análisis simples están 
definidos por un nombre, una dirección url y un keyword mientras que los complejos están definidos por un 
nombre, un número de urls y un keyword. Dos análisis simples o dos análisis complejos no pueden tener el 
mismo nombre, pero si puede existir un análisis simple y uno complejo con el mismo nombre. 
Cada análisis simple o complejo tiene asociado un resultado del análisis. Un resultado de análisis se 
define a partir de un análisis, una o varias url y una palabra clave o keyword. Para cada análisis, url y keyword 
se almacena: 
 La valoración de los factores. Para cada url y factor se almacena si la página web cumple cada uno 
de los veinticuatro factores.   
 El orden de valoración, que se calcula ordenando todas las páginas que forman parte de un 
análisis según la nota obtenida en la valoración de los factores. Este orden se calcula para los 
análisis complejos una vez valoradas todas las páginas.  
 El orden del buscador. Este orden se obtiene directamente a partir del posicionamiento de la 
página en el buscador. 






Para cada factor hay definido un peso a partir del cual se calcula la nota global de la página. Los pesos se 
definen mediante un valor entero y corresponden a los porcentajes de importancia que SEOmoz otorga a 
cada uno de ellos. 
 De forma análoga que los análisis, existen dos tipos de estudios; los estudios correspondientes a la 
comparación de listas ordenadas y los estudios correspondientes al estudio individualizado de los factores. 
Los dos tipos de estudios se definen a partir de un nombre de estudio y un nombre de análisis.  
Para los estudios de comparación de listas también se almacenará la desordenación de cada análisis. Si el 
estudio está formado por más de un análisis, se guardará la ordenación global de las listas en una entrada 
nueva. Para cada estudio individualizado de los marcadores se guarda la presencialidad de los factores. Si el 
estudio está formado por más de un análisis se almacenará en una entrada nueva la presencialidad global de 
los factores. 
Mapa de navegación 
El mapa de navegación tiene como objetivo describir las diferentes vistas por las que está formada una 
herramienta y las interacciones entre ellas. 
En las siguientes cuatro páginas se muestra el mapa de navegación de la herramienta diseñada. 
  






Figura 5. 6 Mapa de navegación – Análisis 







(*) Para cada análisis analizado 
(*)  
Figura 5. 7 Mapa de navegación - Estudios 









Figura 5. 8 Mapa de navegación - Consultar 







Figura 5. 9 Mapa de navegación - Eliminar 






Modelo de casos de uso 
Descripción 
Para desarrollar esta fase utilizaremos el lenguaje de modelización UML (Unified Modelling Lenguage). 
Este lenguaje nació en el 1994 y hoy en día resulta ser el estándar usado para la modelización de sistemas 
software.  
El modelo de casos de uso nos ayudará a comprender mejor los requisitos del sistema y a identificar 
cuáles son las funcionalidades y que actor las lleva a cabo. 
Un caso de uso es una descripción de un conjunto de acciones realizadas por el sistema, que producen 
un resultado observable que es, generalmente, de valor por los diversos actores del sistema. 
 
Un actor es una entidad externa al sistema que de alguna manera participa en la historia del caso de uso 
e interacciona con el sistema. Nótese que un actor puede ser una persona, un hardware externo u otras 
entidades y puede ser el iniciador, es decir, la entidad que inicia el caso de uso, o bien puede ser un 
participante.  
Al realizar el análisis de nuestro sistema, vemos que tendrá dos actores: 
- Usuario                                - Internet (Navegador + Buscador) 
                                               
Usaremos la herramienta llamada diagrama de casos de uso que nos ayuda a comprender de una manera 
simple y visual las relaciones que existen entre los distintos casos de uso y los actores. 
La figura siguiente nos muestra un diagrama de casos de uso para nuestra aplicación. 
Usuario Internet


















Casos de Uso 
Análisis simple 
 








Caso de uso Análisis Simple
Actores Usuario, Sistema e Internet
Propósito Crear un nuevo análisis simple
Se ejecuta el proceso de análisis de los factores que se han 
definido en el programa
Al crear el análisis el programa accede al contenido de la url 
introducida y la analiza mostrando si se cumple cada uno de los 
factores
Además de mostrar el cumplimiento de los factores para esa 
página web, el sistema los pondera según la importancia asociada 
a cada uno y genera una nota global
Tipo Esencial
Resumen






Curso típico de acontecimientos: 
 




1.    El usuario desea realizar un nuevo 
análisis simple
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Analisis”
3.    El sistema muestra la vista <V2>
4.    El usuario selecciona la opción "Análisis 
de una página"
5.    El sistema muestra la vista <V3>
7.    El usuario introduce el nombre del 
análisis, la palabra clave y la página web 
sobre la que desea realizar el análisis
8.    El usuario pulsa el botón de "Realizar"
Si el usuario no ha introducido el nombre del 
análisis, la palabra clave o la url se pasa al 
curso alternativo Falta de datos
Si el nombre del análisis ya existe en el 
sistema se pasa al curso alternativo 
Nombre análisis duplicado
9.    El sistema realiza la petición de 
obtención del código HTML
10.     El servidor de la página web 
devuelve el código HTML
Si la página no está disponible o no 
existe se pasa al curso alternativo 
Error en la carga de la página
11.     El sistema realiza el análisis
12.     El sistema carga la vista <V5> 
mostrando el nombre del análisis, de la 
palabra clave y de la página analizada. Para 
cada factor también se muestra si se 
cumple, su peso y su puntuación 
correspondiente. Finalmente también se 
muestra la nota global, y la nota ponderada 
(sobre 10).
Notas 
La página web debe introducirse sin "http://"













Caso de uso Análisis Complejo
Actores Usuario, Sistema e Internet
Propósito Crear un nuevo análisis complejo
Al realizar este caso de uso, el programa realiza una consulta en un 
buscador de la palabra clave introducida. Una vez realizada la 
búsqueda el sistema realiza otra petición a internet para recoger 
el código HTML de tantos resultados como número de urls se haya 
indicado.
Se ejecuta el proceso de análisis de los factores que se han 
definido en el programa.
Para cada página web analizada se mostrará el cumplimiento de 
los factores, su ponderación y la nota global.
Tipo Esencial
Resumen






Curso típico de acontecimientos: 
 
Figura 5. 13 Curso típico de acontecimientos del caso de uso Análisis Complejo 
Usuario Sistema Internet
1.    El usuario desea realizar un nuevo 
análisis de los resultados de un buscador a 
partir de una palabra clave
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Analisis”
3.    El sistema muestra la vista <V2>
4.    El usuario selecciona la opción "Análisis 
de los resultados de un buscador a partir de 
un keyword"
5.    El sistema muestra la vista <V4>
5.    El usuario introduce el nombre del 
análisis, la palabra clave y el número de 
páginas web sobre las que desea realizar el 
análisis
6.    El usuario pulsa el botón de "Realizar"
Si el usuario no ha introducido el nombre del 
análisis, la palabra clave o el número de urls 
se pasa al curso alternativo Falta de datos
Si el nombre del análisis ya existe en el 
sistema se pasa al curso alternativo 
Nombre análisis duplicado
8.    El sistema realiza la consulta de la 
palabra clave en un buscador
9.     El buscador devuelve el código 
HTML correspondiente a la consulta.
10.    El sistema realiza una petición a 
internet para cada página que forma parte 
del análisis con el fin de obtener el código 
HTML. El número total de páginas que 
forman parte del análisis corresponde al 
parámetro "número de urls" introducido 
por el usuario.
11 . El servidor de cada página 
devuelve el código HTML
12.     El sistema carga la vista <V6> 
mostrando el nombre del análisis y de la 
palabra clave. Para cada página analizada y 
para cada factor se muestra si éste se 
cumple, su peso y su puntuación 
correspondiente. Finalmente también se 
muestra la nota global, y la nota ponderada 
(sobre 10).
Notas 
Si una página web de las que forman parte de la lista de resultados del buscador y que está dentro del rango que se van a analizar no 
está disponible, ésta no se analiza y se continua con la siguiente hasta el total de páginas indicadas por el usuario






Comparación de listas ordenadas 
 
Figura 5. 14 Caso de uso Comparación de listas ordenadas de páginas 
  
Caso de uso Comparación de listas ordenadas de páginas
Actores Usuario y Sistema
Propósito
Analizar la correlación entre las posiciones que han obtenido las 
páginas web de los análisis realizados previamente en base a la 
valoración de los factores y el orden en el que aparece en el 
buscador
El programa ejecuta el proceso que calcula la ordenación que 
existe entre la posición que se obtiene según la valoración de los 
factores y la posición en el buscador para cada página.
Además, si el estudio está formado por mas de un análisis, se 
calcula la ordenación media para todos los análisis
Tipo Esencial
Resumen






Curso típico de acontecimientos: 
    
 
 
Figura 5. 15 Curso 
típico de 
acontecimientos 
del caso de uso 
Comparación de 
listas ordenadas 
de páginas                           
 
Usuario Sistema
1.    El usuario desea realizar un estudio 
para analizar la importancia de los factores 
en el posicionamiento de las páginas web 
en el buscador
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Estudios”
3.    El sistema muestra la vista <V7>
4.    El usuario selecciona el botón 
"Comparación de listar ordenadas de 
páginas"
5.    El sistema carga la vista <V8>
Si no existe ningún análisis complejo en el 
sistema se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis creado
6.    El usuario introduce el nombre del 
estudio y selecciona los análisis que desea 
que forman parte del estudio
7.    El usuario pulsa el botón de "Realizar"
Si el usuario no ha introducido el nombre del 
estudio se pasa al curso alternativo Falta de 
datos
Si el nombre del análisis ya existe en el 
sistema se pasa al curso alternativo 
Nombre estudio duplicado
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
análisi, se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis seleccionado
8.    El sistema forma dos listas por cada 
análisis. La primera corresponde a las notas 
obtenidas en las valoraciones de los 
factores y la segunda corresponde a la 
posición de la página en el buscador 
9.    Se ejecuta el proceso para calcular la 
ordenación de las dos listas
10.    El sistema carga la vista <V10>  
mostrando la ordenación de las dos listas 
de cada análisis. Si el estudio está formado 
por mas de un análisis, se calcula y se 
muestra la ordenación global
Notas 
La ordenación mostrada indica el porcentaje en el que las dos listas están    ordenadas de la 
misma forma. El 100% indica que las listas son idénticas, mientras que el 0 indica que son 
totalmente opuestas






Estudio individualizado de los factores
 
Figura 5. 16 Caso de uso Estudio individualizado de los factores 
  
Caso de uso Estudio individualizado de los factores
Actores Usuario y Sistema
Propósito
Analizar la importancia individual de cada factor en el 
posicionamiento de una página en un buscador
El programa consulta los resultados de las valoraciones de las 
páginas de los análisis y calcula, para cada una de ellas, la 
presencialidad de los factores
De forma agregada, también se muestra la presencialidad media 
de los factores para cada análisis
Además, si el estudio está formado por mas de un análisis, se 










 Curso típico de acontecimientos: 
  
Figura 5. 17 Curso 
típico de 
acontecimientos del 
caso de uso Estudio 





1.    El usuario desea realizar un estudio 
para evaluar la importancia de cada factor 
de forma individual
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Estudios”
3.    El sistema muestra la vista <V7>
4.    El usuario selecciona el botón "Estudio 
individualizado de los factores"
5.    El sistema carga la vista <V9>
Si no existe ningún análisis complejo en el 
sistema se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis creado
6.    El usuario introduce el nombre del 
estudio, el peso máximo y el mínimo, y 
selecciona los análisis que desea que 
forman parte del estudio
7.    El usuario pulsa el botón de "Realizar"
Si el usuario no ha introducido el nombre del 
estudio se pasa al curso alternativo Falta de 
datos
Si el nombre del análisis ya existe en el 
sistema se pasa al curso alternativo 
Nombre estudio duplicado
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
análisi, se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis seleccionado
Si el peso máximo seleccionado es menor 
que el peso mínimo, se pasa al curso 
alternativo Corregir pesos
8.    El sistema ejecuta el proceso para 
calcular la presencialidad de los factores
9.    El sistema carga la vista <V11> . De 
forma detallada se muestra, para cada 
página de cada análisis,  la presencialidad 
los factores mientras que de forma 
agregada, para cada análisis, se muestra la 
presencialidad media de los factores de las 
páginas que lo componen. Si el estudio está 
formado por mas de un análisis, se calcula y 
se muestra la presencialidad global de los 
factores
Notas 
La presencialidad de los factores se muestra como una nota normalizada








Figura 5. 18 Caso de uso Consultar análisis 
Curso típico de acontecimientos: 
 
Figura 5. 19 Curso típico de acontecimientos del caso de uso Consultar análisis 
Caso de uso Consultar
Actores Usuario y Sistema
Propósito Consultar los resultados de los análisis realizados
Resumen
Para cada análisis seleccionado el programa muestra el mismo 
detalle que cuando éstos han sido creados. Es decir, se muestran 
los resultados obtenidos en cada uno.
Tipo Esencial
Usuario Sistema
1.    El usuario desea ver los resultados de 
un análisis realizado
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Consultas y modificaciones”
3.    El sistema muestra la vista <V12>
4.    El usuario selecciona la opción 
"Consultar análisis y estudios realizados"
5. El sistema muestra la vista <V13>
6. El usuario selecciona la opción "Consultar 
análisis"
7.    El sistema carga la vista <V14>
Si no existe ningún análisis en el sistema se 
pasa al curso alternativo Ningún análisis 
creado
8.    El usuario selecciona los analisis sobre 
los que desea obtener la información
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
análisi, se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis seleccionado
9.    El sistema accede a los datos y a los 
resultados de los análisis seleccionados
10.    El sistema carga la vista <V17> 
mostrando en detalle los resultados








Figura 5. 20 Caso de uso Consultar estudios 
Curso típico de acontecimientos: 
 
Figura 5. 21 Curso típico de acontecimientos del caso de uso Consultar estudios 
Caso de uso Consultar
Actores Usuario y Sistema
Propósito Consultar los resultados de los estudios realizados 
Resumen
Para cada estudio seleccionados se muestran los resultados que se 
obtuvieron cuando éste fue creado.
Tipo Esencial
Usuario Sistema
1.    El usuario desea ver los resultados de 
un estudio 
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Consultas y modificaciones”
3.    El sistema muestra la vista <V12>
4.    El usuario selecciona la opción 
"Consultar análisis y estudios realizados"
5. El sistema muestra la vista <V13>
6. El usuario selecciona la opción "Consultar 
análisis"
7.    El sistema carga la vista <V15>
Si no existe ningún análisis en el sistema se 
pasa al curso alternativo Ningún estudio 
creado
8.    El usuario selecciona los estudios que 
desea consultar
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
análisi, se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis seleccionado
9.    El sistema accede a los  resultados 
correspondientes a los estudios 
seleccionados
10.    El sistema carga la vista <V18> 
mostrando en detalle los resultados








Figura 5. 22 Caso de uso Eliminar análisis 
Curso típico de acontecimientos: 
 
Figura 5. 23 Curso típico de acontecimientos del caso de uso Eliminar análisis 
  
Caso de uso Eliminar 
Actores Usuario y Sistema
Propósito Eliminar análisis realizados 
Resumen
El usuario puede eliminar los análisis  que han realizado 
previamente y estan almacenados en el sistema
Tipo Esencial
Usuario Sistema
1.    El usuario desea ver elimiar un análisis 
o estudio realizado
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Consultas y modificaciones”
3.    El sistema muestra la vista <V12>
4.    El usuario selecciona la opción Eliminar 
análisis  realizados"
5.    El sistema carga la vista <V19>
6. El usuario selecciona la opción "Eliminar 
análisis"
7.    El sistema carga la vista <V20>
Si no existe ningún análisis en el sistema se 
pasa al curso alternativo Ningún análisis 
creado
8.    El usuario selecciona los analisis que 
desea eliminar y pulsa "realizar"
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
análisi, se pasa al curso alternativo Ningún 
análisis seleccionado
9.    El sistema elimina los datos de los 
análisis  seleccionados
10.    El sistema carga la vista <V22> 
mostrando los análisis que han sido 
eliminados








Figura 5. 24 Caso de uso Eliminar estudios 
Curso típico de acontecimientos: 
 
Figura 5. 25 Curso típico de acontecimientos del caso de uso Eliminar estudios 
Caso de uso Eliminar 
Actores Usuario y Sistema
Propósito Eliminar estudios realizados 
Resumen
El sistema muestra todos los estudios realizados con la finalidad 
de permitir al usuario eliminar los que desee
Tipo Esencial
Usuario Sistema
1.    El usuario desea ver elimiar un análisis 
o estudio realizado
2.    En la vista <V1> el usuario selecciona el 
botón “Consultas y modificaciones”
3.    El sistema muestra la vista <V12>
4.    El usuario selecciona la opción Eliminar 
análisis y estudios realizados"
5.    El sistema carga la vista <V19>
6. El usuario selecciona la opción "Eliminar 
estudios"
7.    El sistema carga la vista <V21>
Si no existe ningún estudio en el sistema se 
pasa al curso alternativo Ningún estudio 
creado
8.    El usuario selecciona los analisis y 
estudios que desea eliminar
Si el usuario no ha seleccionado ningún 
estudio, se pasa al curso alternativo Ningún 
estudio seleccionado
9.    El sistema elimina los datos de los 
estudios seleccionados
10.    El sistema carga la vista <V23> 
mostrando los estudios que han sido 
eliminados







Falta de datos 
 
Figura 5. 26 Curso alternativo Falta de datos 
Nombre análisis duplicado 
Figura 5. 27 Curso alternativo  Nombre análisis duplicado 
Error en la carga de la página 
 
Figura 5. 28 Curso alternativo  Error en la carga de la página 
Ningún análisis creado 
 
Figura 5. 29 Curso alternativo  Ningún análisis creado 
  
Usuario Sistema
1. El sistema muestra un error indicando que es 
necesario rellenar todos los campos para 
continuar
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior
Usuario Sistema
1. El sistema muestra un error que indica que se ha 
producido un error al acceder al contenido de la 
página web. El error puede deberse a que la 
página introducida es incorrecta o que el servidor 
de la página está inactivo
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista <V3> 
Sistema
1. Se carga la vista correspondiente y se muestra, 
en lugar de la lista de análisis creados, un mensaje 
que indica que no existe ningún análisis en el 
sistema
Usuario Sistema
1. Se muestra un mensaje de error indicando que 
el nombre del análisis introducido ya existe en el 
sistema
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior






Nombre estudio duplicado 
Figura 5. 30 Curso alternativo  Nombre estudio duplicado 
Ningún análisis seleccionado 
 
Figura 5. 31 Curso alternativo  Ningún análisis seleccionado 
Corregir pesos 
 
Ningún estudio creado 
 




1. El sistema muestra un mesaje de error 
indicando que se debe seleccionar como mínimo 
un análisis
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior
Usuario Sistema
1. El sistema muestra un mensaje error solicitando 
el cambio del nombre del estudio dado que el que 
se ha introducido ya existe 
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior
Usuario Sistema
1. El sistema indica que el peso máximo debe ser 
mayor que el peso mínimo.
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior
Figura 5. 32 Curso alternativo  Corregir pesos 
Sistema
1. Se carga la vista correspondiente indicando que 
no hay ningún estudio creado en el sistema
Figura 5. 33 Curso alternativo  Ningún estudio creado 
Usuario Sistema
1. El sistema muestra un mesaje de error 
indicando que no se ha seleccionado ningún 
estudio
2. El usuario pulsa “Aceptar” 
3. El sistema carga la vista anterior
Figura 5. 34 Curso alternativo  Ningún estudio seleccionado 








Después de pensar cual podría ser el tipo de lenguaje que íbamos a elegir para este reto, y teniendo en 
cuenta que necesitábamos poder compaginarlo con una base de datos montada en un servidor, nos 
decidimos por utilizar la combinación Apache+PHP+MySQL+HTML 
El servidor Apache 
Este tipo de servidor se ajusta perfectamente a nuestro cometido y aporta grandes ventajas para la 
implementación de nuestro sistema. Al ser un servidor modular, de código abierto y multiplataforma nos 
aporta la flexibilidad necesaria para una aplicación de nuestras características. 
Lenguaje PHP 
En nuestro sistema tenemos la necesidad de crear scripts para poder hacer análisis de los datos 
obtenidos, PHP ofrece una gran potencia en este campo. Hay que tener en cuenta que también es un 
lenguaje que está muy explotado en el ámbito web, y que gracias a eso tiene una gran compatibilidad con 
servidores como Apache y bases de datos como MySQL. 
No hay que olvidar que los scripts PHP están incrustados en los documentos HTML y que el servidor los 
interpreta y ejecuta antes de servir las páginas al cliente. De esta forma combinamos perfectamente la 
iteración usuario-sistema simplificando su presentación. 
  
  
Figura 5. 35 Esquema de interacción de los scripts 







Las bases de datos MySQL se caracterizan por una gran rapidez a la hora de introducir o realizar 
consultas. Además, hemos apostado por ella por su gran combinación con Apache y PHP a través de la 
solución PHP Myadmin. (Nos proporciona una sencilla gestión de datos)  
HTML 
Lenguaje web por excelencia. Compatible con todos los navegadores sin necesidad de ningún plugin hace 
que de cara al usuario no existan barreras de entrada al sistema. 
Modelo de datos 
A continuación se muestra el diseño del modelo de datos.  
Tabla analisis_simple 
En esta tabla se almacenarán los análisis realizados a través del caso de uso “Análisis de una página” 
En ella se almacena el nombre del análisis, la página web analizada y la palabra clave. 
• Clave principal: nombre_análisis 
• Tablas relacionadas: resultados_analisis, con el campo nombre_analisis 
 
Figura 5. 36 Tabla analisis_simple 
Tabla analisis_complejo 
Los análisis realizados a partir de los resultados de un keyword en un buscador se almacenarán en la 
tabla análisis_complejo. En concreto se guardará el nombre del análisis, el nombre de la palabra clave y el 
número de urls que se analizan de la lista de resultados del buscador. 
• Clave principal: nombre_análisis 
• Tablas relacionadas: resultados_analisis, con el campo nombre_analisis 
Campo Tipo Nulo 
nombre_analisis varchar(255) No 
url text No 
keyword text No 
 







Figura 5. 37 Tabla analisis_complejo 
Tabla resultados_analisis 
En la tabla resultados_analisis se almacenan tanto los resultados obtenidos de los análisis de una página 
como los obtenidos tras analizar los resultados de un buscador a partir de un keyword.  La tabla Resultados 
está compuesta por los veinticuatro factores del estudio. Además también se almacena el nombre del 
análisis al que pertenece, y nombre de la url y la palabra clave sobre la que se calculan los resultados. 
• Tablas relacionadas:  
o Análisis_simple y análisis_complejo mediante campo estudio 
o Pesos, mediante el nombre de los factores  
Campo Tipo Nulo 
nombre_analisis varchar(255) No 
keyword text No 
num_urls int(11) No 
 







Figura 5. 38 Tabla resultados_análisis 
Tabla estudios_ordenacion 
Los estudios realizados a partir de la opción “Comparación de listas ordenadas de páginas” se almacenan 
en esta tabla. Para cada análisis seleccionado se añade una entrada en la base de datos dónde se indica el 
nombre del estudio, el nombre del análisis correspondiente y la ordenación obtenida. 
Si el estudio está formado por más de un análisis, se añade una entrada con el nombre del estudio, la 
ordenación global obtenida y con el nombre “global” como nombre del análisis. 
Campo Tipo Nulo 
url text No 
keyword text No 
k_in_title int(11) No 
k_in_first_title int(11) No 
k_in_root int(11) No 
k_in_h1 int(11) No 
k_in_internal_link int(11) No 
k_in_external_link int(11) No 
k_in_first_h1 int(11) No 
k_in_first_words int(11) No 
k_in_subdomain int(11) No 
k_in_page_name int(11) No 
k_in_page_folder int(11) No 
k_in_hs int(11) No 
k_in_alt int(11) No 
k_use int(11) No 
k_in_image int(11) No 
k_in_strong int(11) No 
k_density double No 
k_in_list int(11) No 
k_in_page_query int(11) No 
k_in_em int(11) No 
k_in_meta_description int(11) No 
k_in_page_extension int(11) No 
k_in_comment int(11) No 
k_in_meta_keyword int(11) No 
estudio varchar(255) No 
orden_buscador int(11) No 
orden_valoracion int(11) No 
tipo int(11) No 
 






• Clave principal: no tiene clave principal, sin embargo, los estudios se identifican por el campo 
nombre_estudio. 
• Tablas relacionadas: ninguna  
 
Figura 5. 39 Tabla estudios_ordenacion 
Tabla estudios_marcadores 
En esta tabla se almacenan los estudios que tienen como objetivo evaluar los factores de forma 
individual y se identifican por el nombre del estudio. Para cada análisis seleccionado se almacena el nombre 
del estudio al que pertenece, el nombre del análisis correspondiente y la presencialidad de cada uno de los 
veinticuatro factores.   
Si el estudio está formado por más de un análisis, se añade una entrada con el nombre del estudio, la 
presencialidad global de los factores  y con el nombre “global” como nombre del análisis. 
• Clave principal: no tiene clave principal, sin embargo, los estudios se identifican por el campo 
nombre_estudio. 
• Tablas relacionadas: ninguna. 
Campo Tipo Nulo 
nombre_estudio text No 
nombre_analisis text No 
ordenacion double(11,0) No 
num_analisis int(11) No 
orden int(11) No 
 







Figura 5. 40 Tabla estudios_marcadores 
Tabla Pesos 
En esta tabla se guarda el porcentaje de importancia que SEOmoz otorga a cada uno de los factores. 
• Tablas relacionadas:  
o resultados_analisis, mediante el nombre de los factores 
Campo Tipo Nulo 
nombre_analisis varchar(255) No 
nombre_estudio varchar(255) No 
peso_max int(11) No 
peso_min int(11) No 
k_in_title double No 
k_in_first_title double No 
k_in_root double No 
k_in_h1 double No 
k_in_internal_link double No 
k_in_external_link double No 
k_in_first_h1 double No 
k_in_first_words double No 
k_in_subdomain double No 
k_in_page_name double No 
k_in_page_folder double No 
k_in_hs double No 
k_in_alt double No 
k_use double No 
k_in_image double No 
k_in_strong double No 
k_density double No 
k_in_list double No 
k_in_page_query double No 
k_in_em double No 
k_in_meta_description double No 
k_in_page_extension double No 
k_in_comment double No 
k_in_meta_keyword double No 
 
















Campo Tipo Nulo 
k_in_title int(11) No 
k_in_first_title int(11) No 
k_in_root int(11) No 
k_in_h1 int(11) No 
k_in_internal_link int(11) No 
k_in_external_link int(11) No 
k_in_first_h1 int(11) No 
k_in_first_words int(11) No 
k_in_subdomain int(11) No 
k_in_page_name int(11) No 
k_in_page_folder int(11) No 
k_in_hs int(11) No 
k_in_alt int(11) No 
k_use int(11) No 
k_in_image int(11) No 
k_in_strong int(11) No 
k_density int(11) No 
k_in_list int(11) No 
k_in_page_query int(11) No 
k_in_em int(11) No 
k_in_meta_description int(11) No 
k_in_page_extension int(11) No 
k_in_comment int(11) No 
k_in_meta_keyword int(11) No 
 







Una vez desarrollada e implementada la herramienta se describe la relación de clases con las que se ha 
implementado cada uno de los casos de uso. Para cada caso de uso, se muestran la lista de archivos y sus 
operaciones con las que interaccionan. 
Análisis simple
        



















































































































































Comparación de listas ordenadas 
 






























Estudio individualizado de los factores 
 



























































Figura 5. 47 Implementación Consultar estudios 
Eliminar análisis 
 



























































Las pruebas son las que garantizan la fiabilidad, robustez,  y calidad de una aplicación. A continuación se 
explicarán las realizadas en la herramienta las cuales se clasifican en dos tipos; unitarias y de integración. 
Pruebas unitarias 
Cada uno de los scripts de la herramienta ha sido desarrollado de forma individual. A medida que los iba 
implementando iba ejecutando pruebas unitarias sobre él hasta comprobar que funcionaba de forma 
correcta. 
La mayoría de scripts usan funciones auxiliares para calcular su resultado. Para cada una de ellas también 
se han realizado pruebas unitarias. 
Durante el desarrollo de los scripts me encontré con un problema; el tiempo que tardaban en ejecutarse 
era excesivo. Esto se producía porque el código estaba desarrollado de forma que todos los scripts parseaban 
todo el código cada vez. Tras investigar acerca de php descubrí una función que me simplificó el parseado e 
hizo la herramienta mucho más rápida. 
Pruebas de integración  
Una vez finalizadas las pruebas unitarias el siguiente paso es realizar las pruebas de integración, es decir, 
probar cómo funcionan los scripts cuando interactúan entre ellos. Para ello se realizaron diferentes análisis y 
estudios de cada tipo, con diferente número de páginas, para comprobar su correcto funcionamiento. 
 En el desarrollo del aplicativo y, mientras éste no tenía interfaz, utilizaba una clase auxiliar en la que 
invocaba a los scripts. De esta forma iba probando su comportamiento de forma conjunta para corregir 
posibles errores. Cuando desarrollé la interfaz que invocaba los scripts la clase auxiliar dejó de tener uso.  
  







Cuando la interfaz ya estaba desarrollada pedí a varios compañeros de clase que la usaran para 
encontrar puntos de mejora que facilitaran el uso o errores de comprensión. 
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





6. Ejemplo práctico - Experimento 
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





La finalidad principal de la herramienta era cubrir los objetivos tercero y cuarto de los establecidos para 
este proyecto final de carrera:   
o Implementar una herramienta que evalúe páginas webs en función de los factores definidos 
o Estudiar la correlación entre las valoraciones que otorga la herramienta a ciertas páginas web 
con el orden de aparición en el buscador de dichas páginas y la importancia individual de los 
factores 
Este apartado tiene como objetivo mostrar un ejemplo de las funcionalidades que implementa la 
herramienta y observar los resultados. Para ello se realizaran diferentes análisis y estudios, dado que la 
funcionalidad de consultas y modificaciones es de soporte y no representa un objetivo para este 
proyecto. 
Para que los resultados obtenidos tengan la mayor relevancia y consistencia posible se han definido 






Realización de análisis complejos
 Se realizarán diferentes análisis complejos con diversos números de páginas web
1
Realización de los estudios
 Se elaborarán varios estudios de cada tipo con todos los análisis complejos 
realizados dado que cuan mayor sea la muestra, mayor fiabilidad tendrá el 
resultado
2
Elaboración de las conclusiones
 A partir de los resultados obtenidos se elaborarán una serie de conclusiones con la 
finalidad de identificar la relevancia global e individual de los factores
3
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Realización de análisis complejos 
La realización de los análisis tiene como objetivo obtener una base de información sobre diferentes 
páginas web y en concreto sobre cómo están diseñadas.  
Si bien los análisis complejos obtienen las páginas web a partir de la lista de resultados de un buscador 
tras realizar una consulta, se debe tener en cuenta que estas páginas van en función del keyword con el que 
se realice la búsqueda.  
Cuando queremos realizar una búsqueda sobre un tema en concreto ya sea en Google o en otro 
buscador, tendemos a usar las mismas palabras o frases cortas las cuales se relacionan directamente con los 
resultados que queremos obtener. De esta forma, se puede decir que dado un tema concreto, existen una 
serie de palabras clave más buscadas. Tanto es así, que existen una serie de herramientas dedicadas a listar 
una serie de palabras clave dado uno o varios temas (en el capítulo 2 se nombran algunas de ellas). Si existen 
una serie de palabras clave más buscadas para un cierto tema,  se puede intuir que las empresas que desean 
aparecer entre los primeros resultados de un buscador, diseñarán sus páginas web de tal forma que se 
optimice la posición para estas palabras clave más buscadas. Así pues, realizaremos los análisis con las 
palabras clave más buscadas para un cierto tema.  
Selección de palabras clave 
Para seleccionar las palabras clave con las que realizaremos los análisis utilizaremos la herramienta 
Google Adwords, la cual da como resultado una lista de ideas de palabras clave a partir de uno o varios 
temas.  La herramienta Google Adwords solicita que introduzcamos palabras o frases a partir de las cuales se 
muestran ideas de palabras clave, aunque también permite la posibilidad de introducir un sitio web en 
concreto. Por ejemplo, introducimos los temas de viaje, hotel y vuelo.  
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Figura 6. 1 Ejemplo de uso de la herramienta Google Adwords 
Para cada búsqueda se muestra una lista de 100 ideas como palabras clave dónde se indica para cada 
una la competencia media,  las búsquedas globales mensuales y las búsquedas locales mensuales. Dado que 
nuestra geolocalización es España y en concreto Barcelona, ordenaremos las palabras clave por el número de 
búsquedas locales mensuales.   
Una vez obtenidas ideas de palabras clave, seleccionaremos las más buscadas y que no tenga faltas de 
ortografía. Podríamos haber introducido palabras clave al azar, pero de esta manera aseguramos que 
introducimos palabras con un mínimo de consultas mensuales, es decir, que son relevantes a la hora de 
realizar consultas en buscadores. Además, la lógica nos dice que las empresas o personas particulares 
interesadas en obtener mayor tráfico de usuarios en sus páginas web, optimizarán dichas páginas para las 
palabras que sean más usadas por dichos usuarios, y de esta manera los estudios que realicemos, nos darán 
resultados más exactos. 
Los temas y palabras clave seleccionados sobre los que obtener palabras clave se muestran en la figura 
XXX. 
Realización de los análisis 
Para cada palabra clave seleccionada se realizarán tres análisis complejos con 10, 20 y 50 páginas web. 
Una vez realizados, se ejecutarán los estudios con estos análisis. 
Estudio de los factores que influyen en el posicionamiento en buscadores 





























































Viajes, hotel y vuelo
Películas, series y 
música
Noticias y periódico
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Realización de los estudios 
A partir de los análisis realizados en el capítulo anterior Realización de análisis complejos se han realizado 
seis estudios, tres de comparación de listas ordenadas y otros tres para el análisis individualizado de los 
factores. Los tres estudios de cada tipo se han ejecutado con los análisis formados por 10 , 20  y 50 primeras 
páginas web de los resultados de los buscadores respectivamente. 
A continuación se presentan los resultados globales obtenidos con cada estudio. 
Comparación de listas ordenadas de páginas 
 
Figura 6. 3 Resultados de los estudios de ejemplo de Comparación de listas ordenadas de páginas 
Estudio individualizado de los factores 
Estudio realizado a partir de los análisis formados por 10 urls 
 Datos del estudio: 
 
Figura 6. 4 Datos del estudio de ejemplo 1 de Estudio individualizado de los factores 
  
Número de páginas de los 
análisis
Número de análisis Número de urls
Ordenación global 
obtenida
10 100 1000 55%
20 100 2000 52%
50 100 5000 53%
Número de páginas de 
los análisis





10 100 1000 10 20
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Figura 6. 5 Resultados  del estudio de ejemplo 1 de Estudio individualizado de los factores 
Estudio realizado a partir de los análisis formados por 20 urls 
 Datos del estudio: 
 
Figura 6. 6 Datos del estudio de ejemplo 2 de Estudio individualizado de los factores 
  
Factor Nota
Keyword usado en cualquier parte del tag title 6,1
Keyword usado en las primeras palabras del tag title 5,9
Keyword usado en el nombre del dominio 2,1
Keyword usado en cualquier parte del tag h1 2,5
Keyword usado en el texto ancla de los links internos de la página 0,3
Keyword usado en el texto ancla de los links externos de la página 5,7
Keyword usado en las primeras palabras del tag h1 2,0
Keyword usado en las 50-100 primeras palabras del código HTML 5,6
Keyword usado en el nombre del subdominio de la url de la página 0,0
Keyword usado en el nombre de la url de la página 0,4
Keyword usado en el directorio de la url de lapágina 2,6
Keyword usado en otros tags de títulos (h2,h3,...,h6) 2,5
Keyword usado en el tag ALT de las imágenes de lapágina 3,4
Uso del keyword (número de repeticiones del keyword dentro de la página) 4,1
Keyword usado en los nombres de las imágenes de la página 0,9
Keyword en negrita 2,0
Densidad del keyword 0,0
Keyword usado dentro de ítems para generar listas 3,7
Keyword usado dentro de los parámetros Query de la página 0,0
Keyword en cursiva 0,1
Keyword usado en el meta tag Description 2,1
Keyword usado en la extensiónn de lapágina 0,0
Keyword usado en los comentarios HTML de lapágina 2,2
Keyword usado en el meta tag Keyword 2,0
Número de páginas de 
los análisis
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Figura 6. 7 Resultados del estudio de ejemplo 2 de Estudio individualizado de los factores 
  
Factor Nota
Keyword usado en cualquier parte del tag title 6,0
Keyword usado en las primeras palabras del tag title 5,9
Keyword usado en el nombre del dominio 1,7
Keyword usado en cualquier parte del tag h1 2,5
Keyword usado en el texto ancla de los links internos de la página 0,2
Keyword usado en el texto ancla de los links externos de la página 5,5
Keyword usado en las primeras palabras del tag h1 2,1
Keyword usado en las 50-100 primeras palabras del código HTML 5,5
Keyword usado en el nombre del subdominio de la url de la página 0,0
Keyword usado en el nombre de la url de la página 0,4
Keyword usado en el directorio de la url de lapágina 2,4
Keyword usado en otros tags de títulos (h2,h3,...,h6) 2,5
Keyword usado en el tag ALT de las imágenes de lapágina 3,3
Uso del keyword (número de repeticiones del keyword dentro de la página) 4,1
Keyword usado en los nombres de las imágenes de la página 0,8
Keyword en negrita 2,0
Densidad del keyword 0,0
Keyword usado dentro de ítems para generar listas 3,6
Keyword usado dentro de los parámetros Query de la página 0,0
Keyword en cursiva 0,0
Keyword usado en el meta tag Description 2,1
Keyword usado en la extensiónn de lapágina 0,0
Keyword usado en los comentarios HTML de lapágina 1,8
Keyword usado en el meta tag Keyword 1,8
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Estudio realizado a partir de los análisis formados por 50 urls 
 Datos del estudio: 
 
Figura 6. 8 Datos del estudio de ejemplo 3 de Estudio individualizado de los factores 
 Resultados 
 
Figura 6. 9 Resultados del estudio de ejemplo 3 de Estudio individualizado de los factores 
  
Número de páginas de 
los análisis





50 100 5000 10 100
Factor Nota
Keyword usado en cualquier parte del tag title 5,9
Keyword usado en las primeras palabras del tag title 5,8
Keyword usado en el nombre del dominio 1,5
Keyword usado en cualquier parte del tag h1 2,4
Keyword usado en el texto ancla de los links internos de la página 0,1
Keyword usado en el texto ancla de los links externos de la página 5,1
Keyword usado en las primeras palabras del tag h1 2,0
Keyword usado en las 50-100 primeras palabras del código HTML 5,4
Keyword usado en el nombre del subdominio de la url de la página 0,0
Keyword usado en el nombre de la url de la página 0,4
Keyword usado en el directorio de la url de lapágina 2,3
Keyword usado en otros tags de títulos (h2,h3,...,h6) 2,1
Keyword usado en el tag ALT de las imágenes de lapágina 3,0
Uso del keyword (número de repeticiones del keyword dentro de la página) 4,0
Keyword usado en los nombres de las imágenes de la página 0,6
Keyword en negrita 1,9
Densidad del keyword 0,0
Keyword usado dentro de ítems para generar listas 3,3
Keyword usado dentro de los parámetros Query de la página 0,0
Keyword en cursiva 0,0
Keyword usado en el meta tag Description 1,9
Keyword usado en la extensiónn de lapágina 0,0
Keyword usado en los comentarios HTML de lapágina 1,6
Keyword usado en el meta tag Keyword 1,7
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Resultado global  
Finalmente se ha calculado la media de las notas de cada factor obtenidas en los tres estudios anteriores. 
 
Figura 6. 10 Resultado global de los estudios de Estudio individualizado de los factores 
  
10 20 50
Keyword usado en cualquier parte del tag title 6,1 6,0 5,9 6,0
Keyword usado en las primeras palabras del tag title 5,9 5,9 5,8 5,9
Keyword usado en las 50-100 primeras palabras del código HTML 5,6 5,5 5,4 5,5
Keyword usado en el texto ancla de los links externos de la página 5,7 5,5 5,1 5,5
Uso del keyword (número de repeticiones del keyword dentro de la 
página) 4,1 4,1 4,0 4,1
Keyword usado dentro de ítems para generar listas 3,7 3,6 3,3 3,5
Keyword usado en el tag ALT de las imágenes de lapágina 3,4 3,3 3,0 3,2
Keyword usado en cualquier parte del tag h1 2,5 2,5 2,4 2,5
Keyword usado en el directorio de la url de lapágina 2,6 2,4 2,3 2,4
Keyword usado en otros tags de títulos (h2,h3,...,h6) 2,5 2,5 2,1 2,4
Keyword usado en el meta tag Description 2,1 2,1 1,9 2,0
Keyword usado en las primeras palabras del tag h1 2,0 2,1 2,0 2,0
Keyword en negrita 2,0 2,0 1,9 2,0
Keyword usado en los comentarios HTML de lapágina 2,2 1,8 1,6 1,9
Keyword usado en el meta tag Keyword 2,0 1,8 1,7 1,8
Keyword usado en el nombre del dominio 2,1 1,7 1,5 1,8
Keyword usado en los nombres de las imágenes de la página 0,9 0,8 0,6 0,8
Keyword usado en el nombre de la url de la página 0,4 0,4 0,4 0,4
Keyword usado en el texto ancla de los links internos de la página 0,3 0,2 0,1 0,2
Keyword en cursiva 0,1 0,0 0,0 0,0
Keyword usado dentro de los parámetros Query de la página 0,0 0,0 0,0 0,0
Keyword usado en el nombre del subdominio de la url de la página 0,0 0,0 0,0 0,0
Densidad del keyword 0,0 0,0 0,0 0,0
Keyword usado en la extensión de lapágina 0,0 0,0 0,0 0,0
Factor
Número de páginas de los 
análisis Media
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Elaboración de las conclusiones 
Este apartado tiene como objetivo entender y analizar los resultados obtenidos a partir de los estudios 
realizados. Dado que hemos realizado dos tipos de estudio, empezaremos con la elaboración de las 
conclusiones del primer tipo para posteriormente realizar las del segundo tipo de estudio. En el siguiente 
capítulo se mostraran las conclusiones globales del proyecto. 
Comparación de listas ordenadas de páginas 
Si recordamos la descripción de esta categoría de estudio, tenía como objetivo conocer si existía alguna 
correlación entre las valoraciones de la página para los veinticuatro factores y el orden que esa página tenía 
en la lista de resultados del buscador. Estas valoraciones se realizan siempre a partir de un keyword 
determinado y seleccionando un número limitado de resultados. 
Tras realizar tres tipos de análisis con 10, 20 y 50 urls para 100 keywords diferentes obtenemos que la 
ordenación de las valoraciones de las páginas versus el posicionamiento en el buscador es de 55%, 53% y 
52% respectivamente.  
Lo primero que observamos es que el grado de coincidencia entre las dos ordenaciones (la del buscador 
y la obtenida mediante las valoraciones de nuestra herramienta) es casi la misma al variar el número de 
páginas. Aunque habría que confirmarlo con nuevos análisis y estudios de listas más largas, parece que la 
relación entre nuestra valoración de las páginas y su posicionamiento en la lista de resultados del buscador 
es fundamentalmente independiente de la longitud de ésta. 
El siguiente dato del que podemos extraer conclusiones es que la ordenación media es de un 53%, es 
decir, que la lista de valoraciones respecto a la lista de posiciones en el buscador está ordenada 
parcialmente, concretamente la mitad. Un 50% es el resultado esperado estadísticamente si no hay 
correlación entre ambas ordenaciones, un resultado entre 100% y 50% indicaría que la correlación es positiva 
mientras que entre el 0% y 50% indicaría que la correlación es negativa, es decir, que los órdenes están 
invertidos. Por tanto, parece que hay una muy ligera correlación positiva, mucho menos de lo que nos 
hubiera gustado. Esta correlación es muy poco significativa y es muy posible que pudiera obtenerse también 
con una ordenación aleatoria la cual no estaría correlacionada.  
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Estudio individualizado de los factores 
Los resultados de este tipo de estudio son más directos de interpretar dado que obtenemos una nota de 
relevancia o presencialidad de los factores global para todos los análisis realizados. Estos resultados asignan 
una nota a cada factor en función del número de veces que se cumplen en las páginas web que se analizan y 
la posición en el buscador que tiene la página dónde se cumplen. Es decir, cuanto más se cumpla un factor y 
mayor posición dentro del buscador (más cerca de la primera) tenga la página dónde se cumple, mayor nota 
obtendrá el factor.  
Intuitivamente podríamos pensar que los factores que mayor presencialidad tengan son los que influyen 
más en el posicionamiento de las páginas, sin embargo, del estudio anterior no hemos podido asegurar que 
los factores influyan realmente aunque tampoco hemos demostrado lo contrario. 
Si tomamos como premisa la certeza de que los factores que tienen que ver con el diseño de la página y 
un keyword en concreto sí influyen en el posicionamiento, obtenemos que los factores más relevantes (con 
nota mayor a 4), son: 
 
Figura 6. 11 Factores con mayor presencialidad 
Revisando las categorías definidas en el capítulo 4 para los factores podemos decir que los que más 
influyen son los factores que se relacionan con los tags de título de las páginas y con el contenido de la 
misma (también en un caso con los links externos de la página). 
  
Keyword usado en cualquier parte del tag title
Keyword usado en las primeras palabras del tag title
Keyword usado en las 50-100 primeras palabras del código HTML
Keyword usado en el texto ancla de los links externos de la página
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De la misma forma que obtenemos los que más influyen, también podemos extraer una lista de factores 





Keyword usado dentro de los parámetros Query de la página
Keyword usado en el nombre del subdominio de la url de la página
Densidad del keyword






Figura 6. 12 Factores con presencialidad nula 
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7.  Conclusiones 
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Una vez finalizado el ejemplo práctico y con esto el proyecto final de carrera, tenemos que estudiar y 
analizar los resultados que hemos obtenido así como las lecciones aprendidas y errores cometidos.  
Este proyecto comenzó siendo puramente de investigación y  tenía como objeto principal conocer y 
estudiar a fondo el concepto de marketing, del e-marketing y de SEM pero, en concreto, de SEO. Así pues, 
uno de las tareas a realizar era examinar en profundidad qué se había investigado sobre SEO, qué se sabía 
actualmente y cuáles eran los estudios realizados. Además, queríamos conocer qué personas, colectivo o 
empresas estaban metidas en el mundo de SEO para poder identificarlas como fuentes válidas de 
información.  
A medida que realizamos la investigación fuimos siendo cada vez más conscientes de todo el 
movimiento y en algunos casos, negocio, que había detrás de las palabras SEM y SEO. Tanto es así que ya 
son muchas las empresas que se dedican a la optimización de sitios y páginas web con la finalidad de 
mejorar su posicionamiento en los buscadores. Entre ellas, se encuentra la empresa SEOmoz la cual tiene su 
negocio enfocado al posicionamiento de páginas web en buscadores. Además, esta empresa tenía publicada 
una lista de factores que influían en dicho posicionamiento y que, tras investigar en internet, vimos que 
tenía mucha popularidad y quórum entre los investigadores de SEO. Esta lista se realizaba a partir de la 
opinión de una serie de expertos en la materia y de forma bianual. 
Como habíamos “descubierto” una lista de más de 150 factores que, según varios investigadores y 
expertos de SEO, influían en el posicionamiento en buscadores, decidimos ir un paso más allá y analizar la 
posibilidad de desarrollar una herramienta que los midiera de forma automática para una página dada. Una 
vez analizada la lista completa de factores nos dimos cuenta de la inviabilidad de medir todos los factores 
por dos motivos, el alcance de nuestro proyecto y la naturaleza de algunos de ellos, como por ejemplo, 
opinión social de la página o conocimiento entre los usuarios. Sin embargo, había un pequeño grupo de ellos 
que se centraba en el diseño de las páginas, en concreto, de los factores que dependían de una página y un 
keyword en concreto, sobre los cuales sí podíamos desarrollar una herramienta para medir de forma 
automática. 
Así pues, ampliamos los objetivos del proyecto al desarrollo de una herramienta que midiera de forma 
automática los veinticuatro factores seleccionados. La funcionalidad básica e inicial de esta herramienta era 
la de evaluar los factores para un número limitado de páginas introducidas por el usuario y un keyword, 
aunque después de implementarla y ver las posibilidades que se podían realizar con una herramienta que 
interaccionara con internet, se ampliaron, con tres más, sus funcionalidades.  
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La herramienta final ofrece la posibilidad de realizar análisis de páginas que el usuario introduce o 
extraídas de los resultados de un buscador a partir de una consulta con un keyword y estudios realizados a 
partir de los análisis. Estos estudios tienen dos objetivos principales: 
1. Analizar la correlación entre los factores seleccionados y el posicionamiento en buscadores 
2. Estudiar la importancia individual de cada uno de los factores  
Tras implementar la herramienta se elaboró un ejemplo práctico para determinar si ésta permitía 
extraer conclusiones acerca de la importancia de los factores que se relacionan con el diseño de una página y 
para una palabra clave en concreto. Los resultados obtenidos fueron que no se podía determinar el grado de 
relevancia entre los factores seleccionados y el posicionamiento en buscadores. Sin embargo, se obtuvo una 
lista de relevancia de estos factores en función del número de apariciones en las páginas analizadas y del 
posicionamiento que éstas tenían en las listas de resultados del buscador. 
  A partir de este punto es cuando podemos realizar una reflexión acerca de los pasos ejecutados en el 
proyecto y si deberíamos haber tomado otros o no.  
Creo que un punto importante en nuestro proyecto fue la selección de Seomoz como fuente de factores 
que influyen en el posicionamiento en buscadores. Como se ha mencionado antes, esta empresa publicaba 
cada dos años una lista de factores que influyen en el posicionamiento en buscadores. Dado que la última 
lista publicada fue en el 2009, esperábamos obtener una versión más actualizada en el 2011, sin embargo la 
empresa dejó de publicar la siguiente versión de la lista. Dado que los buscadores actualizan 
constantemente sus parámetros de cálculo del posicionamiento, nos preguntamos si los factores que hemos 
medido han podido quedar obsoletos o haber cambiado de importancia.  
Otro punto bastante relevante es la forma de cálculo de la correlación entre las notas que se obtenían 
tras evaluar las páginas web para los veinticuatro factores y el posicionamiento en buscadores. Para ello 
utilizamos la métrica de Kendall, sin embargo, existen muchas otras que nos podrían haber facilitado la 
lectura de los resultados ya que nos fue complicado encontrar el porqué de nuestro resultado.  
El siguiente punto es la fórmula aplicada para calcular la relevancia de los factores. Pese que los 
resultados en este estudio han sido bastante claros y creemos, ajustados a la realidad, nunca está de más 
evaluar otras opciones. 
Siguiendo en esta línea, otro punto a comentar sería la selección de la muestra de las páginas analizadas. 
Si bien es verdad que la selección ha sido bastante amplia y de diferentes sectores, si es verdad que para 
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obtener resultados más fiables deberíamos haber analizado un volumen superior de páginas. Sin embargo, la 
herramienta tarda unos minutos en realizar los estudios para un volumen elevado de páginas, y era 
complicado evaluar más de las actuales.  
En definitiva, en cada decisión que tomamos fuimos descartando otras posibilidades de diseño que nos 
podrían haber ofrecido resultados, por lo tanto sería bueno dar algunos pasos atrás y evaluar las otras 
posibilidades.  
Para finalizar y sintetizar el trabajo realizado en este proyecto, creo que es bueno que observemos que 
aunque en este proyecto no se hayan obtenido grandes resultados, sí nos sirve para conocer un sector del 
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8. Próximos pasos 
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Como hemos visto, Seo cada vez toma más importancia y relevancia en el mundo empresarial y 
sobretodo comercial. Es por esto que creemos que merece la pena ir más allá de este proyecto y seguir con 
su investigación. Y ya no solo seguir con la investigación, si no dar una vuelta a la herramienta y seguir con 
los puntos de mejora nombrados en las conclusiones. Así pues, de forma más esquemática creemos que los 
próximos pasos a seguir tras este proyecto son: 
 Seguir con la investigación en SEO iniciada en este proyecto y buscar nuevos estudios realizados o 
nuevas tendencias. 
 Evaluar otras formas de cálculo para la correlación del estudio de Comparación de listas ordenadas de 
páginas. 
 Investigar acerca de métodos para analizar la relevancia de los factores de forma individual en el 
segundo tipo de estudios. 
 Optimizar el tiempo de respuesta de la herramienta mediante el uso de threads u otros métodos de 
optimización. 
 Modificar la herramienta para que permita realizar varios análisis y estudios de forma paralela. 
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